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 Tato bakalářská práce se zabývá problematikou založení a úspěšného vedení 
autosalonu. V práci se budu věnovat všem aspektům, které s touto problematikou 
souvisí. V první části se budu věnovat teoretickým východiskům mé práce a budu 
definovat základní pojmy jako např. podnik, podnikatel apod. Ve druhé části budu 
sestavovat skutečný podnikatelský záměr pro otevření a provoz autosalonu v Brně. 
ABSTRACT 
 This bachelor´s thesis deals with the establishment and successful management 
Car showroom. In this work, I will discuss all aspects that related to this problem. In the 
first part, I will discuss the theoretical bases of my work and I will define basic terms 
like business, businessman, etc. In the second part I will build a real business plan for 
opening and operation of the motor show in Brno. 
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Začít s podnikáním dnes, kdy svět balancuje nad propastí další finanční krize, není 
nic jednoduchého. Abychom mohli v dnešní době úspěšně podnikat, nestačí pouze 
dobrý nápad a motivace něčeho dosáhnout, je potřeba znát spoustu informací ohledně 
legislativy podnikání, daňové legislativy, marketingu, managementu a mnohé další.  
A i když všechny tyto věci splníme, stále nám to nezaručí úspěch. Důležité je také 
porozumět potřebám zákazníků, umět jim naslouchat a vnést do toho tvrdého byznysu 
i trochu lidskosti a pochopení.  
I přesto se má bakalářská práce zabývá podnikatelským plánem a já doufám, 
že tento plán budu moci využít jako takový návod ke skutečnému založení autosalonu  
a také získání potřebných finančních prostředků. V prvních kapitolách se budu věnovat 
teoretickému pozadí celé problematiky. V této části budu hlavně citovat z odborné 
literatury, která mi pomůže sestavit kvalitní podnikatelský plán. V další části  
se zaměřím na analýzu současného stavu v oblasti prodeje automobilů a rizika s tím 
spojená. Nakonec se pokusím navrhnout vlastní podnikatelský plán na založení 
autosalonu Mazda v Brně. 
 Dle mého názoru je podnikání v oblasti prodeje automobilů velmi perspektivní. 
Přeci i přes zmíněnou finanční krizi a ekonomické problémy rodin a firem  
se automobilový trh neustále rozvíjí a prodeje aut jsou rok od roku vyšší. Automobilky 
se předhání v nabídce nejrůznějších modelů a variant jejich automobilů a stále zvyšují 
své zisky. Automobilový průmysl je tahounem ekonomiky nejedné velké země  
a zaměstnává miliony lidí po celém světě. Dle mého názoru se bude tento trh neustále 
rozvíjet a proto i podnikání v oblasti prodeje a servisu automobilů by mělo být úspěšné. 
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1 CÍLE PRÁCE A METODIKA ZPRACOVÁNÍ  
 Globálním cílem práce je vytvořit skutečný a užitečný podnikatelský plán, dle 
kterého se může postupovat při založení autosalonu Mazda v Brně. Tedy podniku, který 
poskytuje služby v oblasti prodeje nových automobilů a jejich servisu. Tato práce bude 
obsahovat veškeré důležité informace potřebné k založení a provozování takového 
podniku. Při sestavování podnikatelského plánu budu vycházet z různých analýz 
konkurence a prostředí podniku. Definuje vše čeho je potřeba v podnikání dosáhnout. 
V případě podnikatelského plánu je samozřejmě nejdůležitější tvorba zisku. Než však 
k takové situaci dojde, je nutné splnit spoustu dílčích cílů, které budu definovat. 
 Mezi parciální cíle bych zařadil vytvoření rozhodovací tabulky, ze které bude 
jasní, která forma podnikání je pro tento záměr nejlepší, zhodnocení podnikatelského 
prostředí pomocí analýz a také definování konkurence. Dále nesmím zapomenout  
na finanční plán, který musí obsahovat náklady, výnosy a také zajištění finančních 
prostředků v dostatečné výši. 
 Metodika zpracování bakalářské práce je následující. V první části, kde se budu 
zabývat teoretickým pozadím celého problému, budu čerpat hlavně z literatury, která  
se zabývá vytvořením podnikatelského záměru, marketingovými strategiemi  
a možnostmi financování. Budu čerpat z více literárních rešerší a snažit se tak o co 
možná nejlepší popsání problematiky. Při analýze současného stavu budu vycházet z dat 
Českého statistického úřadu, Svazu dovozců automobilů a také z vlastních informací  
o konkurenčních podnicích v okolí dané lokality. V této části také využiji metodu 
dotazování, při které zjistím aktuální potřeby zákazníků. V návrhové části díky syntéze 
jednotlivých předchozích poznatků navrhnu konkrétní podnikatelský plán na založení 
autosalonu Mazda v Brně.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
2.1 Základní pojmy 
Nejprve je třeba definovat základní pojmy související s podnikáním. 
2.1.1 Definice podnikatele 
Občanský zákoník definuje podnikatele takto: „Kdo samostatně vykonává na 
vlastní účet a odpovědnost výdělečnou činnost živnostenským nebo obdobným 
způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem dosažení zisku, je považován 
se zřetelem k této činnosti za podnikatele.“ (3) 
2.1.2 Definice živnosti 
Pojem živnost vysvětluje živnostenský zákon takto: „Živností je soustavná 
činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za 
účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem.“ (4) 
2.1.3 Definice podnikatelského záměru 
Podnikatelský záměr je souhrn výsledků ekonomických studií, investičního 
programu a finančního plánu firmy. Podnikatelský plán má dvě hlavní funkce. 
První funkcí je funkce interní, kde podnikatelský záměr je jakýsi základ pro 
vedení společnosti. Druhou a možná i důležitější funkcí je funkce externí, která 
slouží především budoucím věřitelům firmy a snaží se je přesvědčit o celkové 




2.2.1 Druhy živností 
2.2.1.1 Živnosti ohlašovací 
Lze je provozovat na základě ohlášení živnostenskému úřadu a zaplacení 
správního poplatku. Živnost vzniká dnem ohlášení živnosti. Tyto živnosti se dále dělí na 
volné, řemeslné a vázané. 
15 
 
2.2.1.1.1 Živnost volná 
Volná živnost nevyžaduje prokazování odborné způsobilosti. 
2.2.1.1.2 Živnost vázaná 
U živnosti vázané je nutné prokázat odbornou způsobilost, která je 
uvedena v příloze č.2 živnostenského zákona (účetní poradci, projektanti) 
2.2.1.1.3 Živnost řemeslná 
Kdo chce vykonávat živnost řemeslnou musí splňovat podmínky uvedené 
v příloze č.1 živnostenského zákona (pekaři, skláři, kadeřníci). (4) 
 
2.2.1.2 Živnosti koncesované 
Je možné je vykonávat pouze na základě tzv. koncese. Živnostník musí 
prokázat způsobilost dle přílohy č.3 živnostenského zákona. (4) 
 
2.3 Obchodní korporace 
Obchodní korporací se rozumí obchodní společnosti a družstva. Mezi obchodní 
společnosti patří veřejná obchodní společnost a komanditní společnost, které se 
souhrnně nazývají osobní společnosti. Druhým typem jsou kapitálové společnosti, a 
to společnost s ručením omezeným a akciová společnost. (1) 
 
2.3.1 Založení obchodní korporace 
Obchodní korporace se zakládají sepsáním společenské smlouvy (pokud je více 
zakladatelů) nebo zakladatelské listiny (pro jednoho zakladatele).  Společenská smlouva 
i zakladatelská listina musí být notářsky ověřeny. Před vznikem obchodní společnosti je 
nutné splatit vkladovou povinnost. Splněním této vkladové povinnosti společník nabývá 
nebo zvyšuje svůj podíl v obchodní korporaci. Vkladovou povinnost lze splnit 
splacením v penězích nebo vnesením jiné penězi ocenitelné věci. Dále je nutné podat 
návrh na zápis obchodní společnosti do obchodního rejstříku k rejstříkovému soudu a to 
nejpozději 6 měsíců od založení společnosti. Za zápis obchodní korporace do 
obchodního rejstříku se platí soudní poplatek ve výši 6.000 Kč, za zápis akciové 
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společnosti poplatek 12.000 Kč. Společnost vzniká dnem zapsání do obchodního 
rejstříku. (2) 
2.3.2 Veřejná obchodní společnost 
Veřejnou obchodní společnosti můžou založit minimálně 2 osoby, které ručí za 
závazky celým svým majetkem a to společně a nerozdílně.  Veřejná obchodní 
společnost za svým názvem používá zkratky „v.o.s.“ nebo „veř. obch. spol.“. Pokud je 
v názvu společnosti alespoň jméno jednoho ze společníků, může být použito označení 
„a spol.“. Společenská smlouva musí obsahovat minimálně název společnosti, předmět 
podnikání a určení společníků. Statutárním orgánem jsou všichni společníci. Většina lidí 
jako hlavní výhodu vidí, že není potřeba skládat žádný základní kapitál a ani pro 
společníky není stanoven minimální vklad. Nutno ale podotknout, že od roku 2014 dle 
nového občanského zákoníku se tato povinnost nepojí ani s mnohem oblíbenější 
společností s ručením omezeným. (1) 
 
2.3.3 Komanditní společnost 
Komanditní společnost stejné jako veřejnou obchodní společnost zakládají dvě 
osoby. U komanditní společnosti se však jedná minimálně o jednoho komanditistu a 
jednoho komplementáře. Komanditisté mají stanovenou minimální výší vkladu na 
5.000Kč a ručí za dluhy společnosti právě do výše tohoto vkladu. Komplementáři 
naopak minimální výši vkladu stanovenou nemají, ale ručí za dluhy společnosti 
neomezeně. Společnost se zakládá společenskou smlouvou, která dle obvyklých 
náležitostí jako název společnosti a předmět podnikání obsahuje také specifika týkající 
se vkladů, rozdělení zisku, práv atd.  Společnost za svým názvem využívá zkratky 
„kom. spol.“ nebo „k. s.“. Statutárním orgánem v komanditní společnosti jsou všichni 
komplementáři. Komanditní společnost je vhodnou alternativou pro lidi, kteří nemají 
dostatečný kapitál pro založení kapitálové společnosti a zároveň podnikají minimálně ve 
dvou. (1) 
 
2.3.4 Společnost s ručením omezeným 
Společnost s ručením omezeným je právnická osoba, kterou zakládá jeden nebo více 
společníků, kteří za dluhy společnosti ručí společně a nerozdílně do výše nesplaceného 
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základního kapitálu. Společnost za svým názvem využívá zkratky „spol. s r.o.“ nebo 
„s.r.o.“. Minimální výše vkladu je 1 Kč, pokud není ve společenské smlouvě uvedeno 
jinak. Společnost se zakládá sepsáním zakladatelské listiny nebo společenské smlouvy. 
Společenská smlouva musí obsahovat název společnosti, předmět podnikání, určení 
společníků a jejich vkladů, výši základního kapitálu, určení a počet jednatelů a určení 
správce vkladů. Vkladová povinnost společníků musí být splněna dle společenské 
smlouvy, nejpozději však 5 let od vzniku společnosti. Nejvyšším orgánem společnosti je 
valná hromada, kterou tvoří všichni společníci. Statutárním orgánem, který řídí 
společnost je jeden nebo více jednatelů. Společnost s ručením omezený může vytvořit i 
dozorčí radu, která dohlíží na činnost jednatelů, nahlíží do obchodních a účetních knih a 
podává jednou ročně zprávu o své činnosti valné hromadě. Tato forma podnikání je 
v současné době v České republice nejpopulárnější. (1) 
 
2.3.5 Akciová společnost 
Akciová společnost je typickým představitelem kapitálové obchodní společnosti. Je 
to společnost, jejíž základní kapitál je rozdělen na určitý počet akcií. Firma za svým 
názvem uvádí zkratky „akc. spol.“ nebo „a.s.“ Společníci se v tomto případě nazývají 
akcionáři a neručí za závazky společnosti. K založení společnosti je potřeba sepsání 
stanov. Ten kdo přijal stanovy a upisuje akcie je zakladatel. Stanovy musí obsahovat 
název firmy, předmět podnikání, počet akcií a jejich hodnotu, počet hlasů spojených 
s jednou akcií a údaj o tom, který ze systémů vnitřní struktury bude společnost využívat. 
Akciová společnost má dva systémy vnitřní struktury. První systém se nazývá 
monistický a v tomto systému společnost zřizuje správní radu a statutárního ředitele. 
V druhém systému vnitřní struktury společnosti se zřizuje představenstvo a dozorčí rada 
a tento systém se nazývá dualistický. Nejvyšším orgánem společnosti je valná hromada, 
které se účastní všichni akcionáři. Statutárním orgánem, který společnost řídí je buď 
statutární ředitel nebo představenstvo. Dozorčím orgánem, který dohlíží na chod 
společnosti a nahlíží do účetních knih je buď správní nebo dozorčí rada. Oba tyto 
orgány mají minimálně 3 členy. Tento typ podnikání je vhodný především pro správu a 




2.4 Podnikatelský plán 
 
Podnikatelský plán je dokument základní plán podnikání, který pomáhá 
podnikatelům jak v počátcích podnikání, tak i později při řízení podnikatelských aktivit. 
Podnikatelský plán má mnoho forem. Menším podnikatelům stačí jen základní 
myšlenková forma, u větších firem se už jedná o rozsáhlou písemnou dokumentaci. Ať 
už zakládáme malou živnost nebo velkou nadnárodní firmu, měl by podnikatelský plán 
nás i potencionální investory informovat o reálnosti a možném úspěchu v podnikání. 
Podstatu podnikatelského plánu lze nahlížet ze dvou hledisek. V hlubší rovině jde o 
nedosažitelný ideál, jemuž se podnikatel snaží přiblížit, obecně lze podnikatelský plán 
chápat jako dlouhodobou strategii podnikání. Záměr by měl obsahovat jak silné stránky 
a jejich využití, tak slabé stránky a jejich eliminaci. 
Cílem podnikatelského plánu je vytvořit reálný obraz našeho podnikání a 
přesvědčit sami sebe i potencionální investory o kvalitě našich nápadů a vlastních 
schopnostech je realizovat. Zpětně se dá podnikatelský plán využít i ke kontrole 
úspešnosti podnikání. 
Díky podnikatelskému plánu se dá v neposlední řadě získat finanční prostředky od 
bank nebo jiných investorů, pokud náš plán zhodnotí jako vydařený a perspektivní. 
(5)(5) 
 
2.4.1 Struktura podnikatelského plánu 
 
2.4.1.1 Titulní list 
Titulní strana by měla obsahovat obchodní název firmy, její logo, název 
podnikatelského plánu, jméno autora apod. Doporučuji také uvést informaci, že žádná 
část tohoto plánu nesmí být kopírována bez souhlasu autora. 
 
2.4.1.2 Obsah 
Zjednoduší rychlé vyhledávání konkrétních informací v podnikatelském plánu. 






V úvodu přiblížíme čtenářům účel a rozsah podnikatelského plánu. Doporučuje se 
napsat pro koho je tento typ podnikatelského záměru určen (např. pro investora) a uvést, 
o jakou verzi podnikatelského plánu se jedná.  Může se jednat o zkrácenou verzi plánu, 
plnou verzi nebo již finální podobu podnikatelského plánu. (6) 
 
2.4.1.4 Shrnutí 
Jedná se o zhuštěný popis toho, co je v podnikatelském plánu zpracováno 
podrobněji. Po přečtení se má v čtenáři vzbudit zájem o daný produkt, aby plán dočetl 
až do konce. Měly bychom uvést tyto body: 
 jaké produkty budeme poskytovat 
 proč jsou lepší než jiné produkty 
 velikost trhu, růst a chování zákazníků 
 klíčové osobnosti 
 důležité kvantitativní finanční informace, (6) 
 
2.4.1.5 Popis podnikatelské příležitosti 
V této části objasníme, v čem vidíme podnikatelskou příležitost. Například 
objevení technického principu, mezera v trhu a jiné. Musíme uvést kdo náš výrobek 
nebo službu potřebuje. Čtenář by se měl dozvědět, jaké jsou současné možnosti 
zákazníka a jaké možnosti mu chceme nabízet my. Měly bychom se zmínit i o službách, 
které jsou spojeny s daným výrobkem, jako například servis, podpora zákazníků, 
asistenční služby a jiné. Při uvádění technický charakteristik musíme brát v úvahu, že 
investoři nejsou techničtí odborníci a je tedy nutné vyhnout se příliš technickému 
jazyku. Podnikatelský plán může být úspěšný pouze, pokud náš produkt přinese užitek 




2.4.1.6 Cíle firmy a vlastníků 
O úspěchu či neúspěchu firmy rozhoduje především její vedení. To vědí i 
investoři a proto je nutné je přesvědčit, že máme správné lidi na správných místech. 
Poté je nutné uvést vizi firmy, kam se v dlouhodobém horizontu chceme posunout. Od 
těchto vizí následně odvodíme cíle firmy. Cíle firmy by měly být SMART, tedy specific 
(specifické), measurable (měřitelné), achievable (akceptovatelné), realistic (reálné), 
timed (termínované). Cíle firmy by měly být stanoveny na pět let s konkretizací na 
jeden až dva roky. 
 
2.4.1.7 Potenciální trhy 
Pokud chceme uspět, musíme najít trh, kde bude o náš výrobek zájem. Velmi 
častým předpokladem pro úspěch je trh s velkým růstovým potenciálem a odpovídající 
velikostí. V podnikatelském plánu uvedeme informace jak o cílovém trhu, tak i o 
celkovém trhu. Potenciální zákazníky je třeba rozdělit do různých segmentů například 
dle oblasti použití, požadavků na jakost nebo nákupních motivů. Z takto nalezených 
segmentů vybereme jeden nebo více, které jsou pro nás nejzajímavější, a na ty se 
zaměříme. Když vymezíme trh, musíme provést jeho průzkum a získat informace o 
objemu a růstu trhu, požadavky a chování zákazníků atd. Tento průzkum bývá velice 
často nákladný a obtížný. Vhodné informační zdroje jsou například internet, informační 
materiály statistického úřadu, ročenky, zprávy informující o jednotlivých regionech a 
jiné. U menších firem není potřeba provádět takto rozsáhlou a nákladnou studii. Bohatě 
postačí, pokud si firma průzkum provede sama. Pokud se nám nepodaří nalézt žádná 
spolehlivá data, musíme přejít k odhadování. Při takovémto postupu je třeba respektovat 
následující zásady: 
 odhad postavit na bezpečném základě 
 odhad musí být logický a pochopitelný 
 informace je nutné ověřit 
 pokud nejsou k dispozici údaje o jedné veličině, pokusíme se je odvodit 
z veličiny, která s ní má spojitost 




2.4.1.8 Analýza konkurence 
Při sestavování podnikatelského plánu je analýza konkurence velmi důležitá. 
V prvním kroku určíme firmy, které představují konkurenci dnes, ale i ty firmy, které by 
nám mohly konkurovat v budoucnu. Pro urychlení naší práce je dobré tyto konkurenty 
rozdělit na hlavní a vedlejší. Pokud jsme určily své konkurenty, je třeba vyhodnotit 
jejich přednosti a nedostatky. Zjistíme jejich obrat, růst, podíl na trhu, služby 
zákazníkům a jiné. Dle těchto kritérií určíme jejich konkurenční výhody a pokusíme se 
zamyslet nad tím, jaké výhody bude nabízet naše firma. (6)  
 
2.4.1.9 Marketingová a obchodní strategie 
Marketingová strategie je velmi důležitá pro budoucí úspěch firmy a řeší v podstatě 
tři okruhy: 
 výběr cílového trhu 
 určení tržní pozice produktu 
 rozhodnutí o marketingovém mixu 
 
Východiskem pro výběr cílového trhu je segmentace trhu. Po výběru cílového trhu se 
musíme rozhodnout, jakou pozici zaujmeme ve vybraných segmentech. Naším cílem je 
dosáhnout specifického postavení produktu v povědomí zákazníků. V další kroku 
rozhodujeme o marketingové m mixu. Marketingový mix tvoří nástroje, jež se navzájem 
kombinují. Nejznámější je marketingový mix ze čtyř, popřípadě sedmi nástrojů, tzv. 4P 
(7P): 
 produkt (product) 
 cena (price) 
 distribuce (place) 
 propagace (promotion) 
 politicko-společenské rozhodnutí (politics) 
 veřejné mínění (public opinion) 
 lidské zdroje (people) 
V souvislosti s řízením vztahů se zákazníky se v praxi rozšiřuje také zákaznický 
marketingový mix tzv. 4C: 
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 zákazník (customer) 
 náklady na zákazníka (cost) 
 pohodlná dostupnost (convenience) 
 komunikace (communications), (7) 
2.4.1.10 Realizační plán 
Při sestavování podnikatelského plánu je třeba vytvořit časový harmonogram 
všech činností. Nejprve si určíme všechny důležité kroky, které musíme v souvislosti 
s realizací podnikatelského plánu podniknout a poté určíme termíny splnění těchto 
kroků. K tomu můžeme použít úsečkový diagram. Na základě úseček je ihned jasné, 
kdy a jaké práce musí začít a jak dlouho mají trvat. Z tohoto diagramu se dá při 
finančním plánování odvodit výše a termín investičních výdajů. (6) 
 
2.4.1.11 Finanční plán 
Při sestavování finančního plánu se v podstatě předchozí části plánu převádí do 
číselné podoby. Prokazuje reálnost podnikatelského záměru z finančního hlediska. 
Jedná se především o plán nákladů, plán výnosů, plán peněžních toků, finanční analýza, 
analýza bodu zvratu, hodnocení efektivnosti aj. Častou chybou u začínajících 
podnikatelů bývá, že nerozlišují kategorie zisk a peněžní tok, výnosy a příjmy, náklady 
a výdaje. První propočty představují manažerský přístup bez zohledňování zásad 
finančního účetnictví. (6) 
 
 
2.5 Marketing podniku 
Při založení nového podniku je marketing velmi důležitý, neboť základem 
úspěchu každého podniku je uplatnění jeho výrobků nebo služeb u zákazníků. I přesto, 
že vyrábíme nebo prodáváme velmi dobrý produkt, bez dobré marketingové strategie 
není náš úspěch zaručen. Důležité je dostat produkt do povědomí lidí. Špatně zvolená 
marketingová strategie může mít za následek špatné prodeje výrobku a krach podniku. 
Je tedy nutné věnovat marketingovým analýzám dostatečnou pozornost. 
Marketingových analýz existuje řada a dělí se na analýzu mikroprostředí a analýzu 





 SLEPT analýza 
 
Analýza mikroprostředí: 
 SWOT analýza 
 Porterova analýza 
 analýza konkurence 
 analýza marketingového mixu 
 analýza interních zdrojů 
 
2.5.1 SLEPT analýza 
SLEPT analýza představuje komplexní pohled na prostředí státu, regionu, kraje či 
obce, které není stabilní a mění se. V rámci analýzy se nemapuje pouze současná 
situace, ale pozornost se věnuje zejména otázkám, jak se toto prostředí bude či může do 
budoucna vyvíjet, jaké změny v okolí můžeme předpokládat. Je založena na zkoumání 
sociálních, legislativních, ekonomických, ale i ekologických, politických a 
technologických faktorů. (7) 
 
2.5.1.1 Sociální faktory 
Do sociálních faktorů patří například demografické charakteristiky jako velikost a 
věková struktura populace, geografické a etnické rozložení a pracovní preference. Dále 
makroekonomické charakteristiky například rozdělení příjmů a míru zaměstnanosti. 
Také sociálně kulturní aspekty jako například životní úroveň nebo populační politika. A 
v neposlední řadě také dostupnost pracovní síly. (7) 
 
2.5.1.2 Legislativní faktory 
Do legislativních faktorů patří zejména existence a funkčnost podstatných 
zákonných norem jako například obchodní a daňové zákony, deregulační opatření nebo 




2.5.1.3 Ekonomické faktory 
Mezi tyto faktory patří především základní makroekonomické ukazatele jako míra 
inflace, úroková míra, výše HDP, měnová stabilita a stav směnného kurzu. Dále sem 
patří výše a vývoj daňových sazeb, ale také bankovní systém a dostupnost úvěrů. (7) 
 
2.5.1.4 Politické faktory 
Sem můžeme zařadit hodnocení politické stability (forma a stabilita vlády, klíčové 
úřady, vliv politických osobností, politická strana u moci). Dále sem patří zahraniční 
konflikty a regionální nestabilita nebo postoj vůči privátnímu sektoru. (7) 
 
2.5.1.5 Technologické faktory 
Do této kategorie můžeme zařadit podporu vlády v oblasti výzkumu, výši výdajů na 
výzkum, rychlost realizace nových technologií a celková technologická úroveň. (7)(7) 
 
2.5.2 Porterova analýza 
Porterův model pěti sil patří k základním a zároveň nejvýznamnějším nástrojům pro 
analýzu konkurenčního prostředí firmy a jejího strategického řízení. Jejím tvůrcem je 
profesor Michael Eugene Porter z Harvard Business School, Institute for Strategy and 
Competitiveness. Model se snaží odvodit sílu konkurence v analyzovaném odvětví a tím 
pádem také ziskovost daného sektoru trhu. K dosažení tohoto cíle rozebírá pět 
klíčových vlivů, které konkurenceschopnost firmy přímo či nepřímo ovlivňují. 
Porterova analýza pěti sil byla vytvořena v reakci na populární SWOT analýzu, kterou 
Porter považoval za příliš obecnou a hrubou. Tu se mu však nepodařilo nahradit, v praxi 
jsou dnes používány obě. Porterova analýza se označuje také jako analýza 5F (Five 
forces). Porterova analýza zkoumá tyto faktory: 
 stávající konkurenti 
 potencionální konkurenti 
 dodavatelé 
 kupující 



















2.5.3 Analýza konkurence 
Pokud podnikáme, musíme počítat s konkurencí. Na trhu mohou nastat v podstatě 
dvě situace. První situace je, že na trhu již konkurence je a my se musíme pokusit získat 
část trhu pro sebe. V druhé situaci konkurence zatím neexistuje, ale dá se předpokládat, 
že se velmi rychle po našem vstupu na trh objeví. (7) 
 
2.5.3.1 Stávající konkurence 
Stávající konkurenci představují podniky, jež už na trhu působí a jsou zavedené. 
Pokud vstupujeme na trh, kde je mnoho konkurentů, měli bychom vymyslet nějaký 
speciální výrobek nebo službu, kterou se budeme alespoň částečně lišit od ostatních a 
získáme tím konkurenční výhodu. (7) 
 
2.5.3.2 Nová konkurence 
Jedná se o podniky, které by mohly vstoupit na trh. Zde vždy vycházíme pouze 
z odhadů, například podle atraktivnosti trhu, míry konkurence nebo dosahovaném zisku. 
Opatrně tak můžeme odhadovat vývoj cen a objem prodeje. (7) 





2.5.3.3 Konkurence odběratele 
Zde kdy hrozí potenciální riziko, že odběratel našich výrobků nebo služeb nás jako 
dodavatele vypustí a začne si vstupy do výroby zajišťovat vlastními silami. V 
podobných případech přicházíme nejen o konkrétní zakázku, ale nový podnik nám může 
odebrat i další zákazníky například nižšími zaváděcími cenami při zahájení provozu. Je 
proto velice nutné tento vývoj průběžně sledovat a včas na vzniklé situace reagovat. (7) 
 
2.5.3.4 Konkurence dodavatele 
K této situaci dochází zpravidla v důsledku úspěšného rozvoje firem našich 
dodavatelů. Jedná se o případy, kdy dodavatel dospěje do stavu, kdy může rozvojem 
svých činností nahradit původního odběratele, tedy naši firmu. (7) 
 
2.5.3.5 Konkurence substitutů 
Tato konkurence vyplývá z existence podobných nebo příbuzných výrobků a služeb 
na trhu. Velmi často nejsou na první pohled tyto náhrady ani zřetelné. Myslíme si, že 
náš výrobek je na trhu jediný, ale ve skutečnosti existují výrobky, které jsou třeba 
odlišné, ale uspokojují stejné potřeby. (7) 
 
2.5.4 SWOT analýza 
SWOT analýza je univerzální analytická technika zaměřená na zhodnocení vnitřních 
a vnějších faktorů ovlivňujících úspěšnost organizace nebo nějakého konkrétního 
záměru (například nového produktu či služby). Nejčastěji je SWOT analýza používána 
jako situační analýza v rámci strategického řízení. Autorem SWOT analýzy je Albert 
Humphrey, který ji navrhl v šedesátých letech 20. století. SWOT je akronym z 
počátečních písmen anglických názvů jednotlivých faktorů: 
 
 Strengths - silné stránky 
 Weaknesses - slabé stránky 
 Opportunities – příležitosti 
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 Threats – hrozby 
Vnitřní prostředí určuje silné a slabé stránky. Ty jsou v přímé kompetenci firem a je 
tedy možné je změnit. Při vnitřní analýze je třeba se zaměřit na pozici na trhu, 
personální vybavení, existenci informačního systému, financování podniku vztah se 
zákazníky aj. Své stránky posuzujeme vzhledem ke konkurenci. V čem jsme lepší, to 
jsou naše silné stránky, v čem příliš nevynikáme, jsou naše slabé stránky, které se 
musíme snažit zlepšit. Cílem je samozřejmě maximalizovat vliv silných stránek a 
minimalizovat vliv stránek slabých. (7) 
 
Druhou rovinou SWOT analýzy je analýza vnějšího prostředí. Vnější faktory leží 
mimo naši kontrolu a nemůžeme je většinou nijak ovlivnit. Cílem této analýzy je určit 
možné příležitosti firmy pro rozvoj a identifikovat rizika, které by v rozvoji mohly 
zabránit. Příležitosti i hrozby se můžou v průběhu času měnit, a proto je vhodné je 
pravidelně aktualizovat. Pokud se nám povede správně využít naše příležitosti, posílíme 
tím pozici na trhu a zvýšíme šance na úspěch v podnikání. Při vnější analýze je potřeba 
se zaměřit na tyto faktory: 
 společenskou (sociální) situaci ve vztahu k zákazníkům 
 demografické vlivy 
 kulturní faktory 
 technické a technologické prostředí 
 ekonomické faktory 
 politické a legislativní vlivy 






















2.6 Zajištění finančních prostředků 
Na začátku i v průběhu podnikání je třeba zajistit dostatečné množství finančních 
prostředků, které zajistí bezproblémový chod podniku a jeho další rozvoj. Vzhledem 
k tomu, že druhů financování existuje celá řada, není vždy lehké vybrat ten správný 
způsob. 
2.6.1 Vnitřní financování (interní) 
Zdroje, které podnik získává díky vlastní činnosti. V průběhu prvních let podnikání 
se většinou veškerý zisk vrací zpět do podniku a slouží k jeho financování. 
Předpokladem využívání interních zdrojů ze strany podniku je jeho kladná výnosová 
situace. (8) 
2.6.1.1 Samofinancování v užším slova smyslu 
Spočívá v tezauraci výsledků hospodaření za účetní období v podobě 
nerozděleného zisku a rezervních fondů. 





 nezvyšuje závislost podniku na finančním trhu 
 nezatěžuje likviditu podniku 
 zvyšuje hodnotu vlastního kapitálu 
 nezvyšuje počet vlastníků ani věřitelů 
 
Nevýhody: 
 zadržený zisk podléhá zdanění 
 plánování zisku je problematické 




Odpisy vyjadřujeme snížení hodnoty dlouhodobého majetku v důsledku jeho 
opotřebení za určité období. Hodnota odpisu je zohledněna v ceně produktu a jejím 
inkasem se tak odpis mění na příjem. Odpisy jako zdroj financování jsou závislé na 
následujících podmínkách: 
 odpisy musí být zohledněny v prodejní ceně produktu 
 prodejní cena musí být realizovatelná 
 výnosy podniku musí být vyšší nebo rovny nákladům, (8) 
 
2.6.1.3 Rezervy 
Rezervy slouží ke krytí budoucích výdajů a v rozvaze jsou součástí cizího 
kapitálu. Znamení to, že tvorba rezerv je nynějším uznáním budoucího závazku. Tvorba 
rezerv představuje pro podnik náklad, který snižuje výsledek hospodaření. Při tvorbě 
rezerv se vytváří časový úsek, v rámci něhož může podnik kapitál vyplývající z daňové 




2.6.2 Vnější financování (externí) 
Za externí zdroje se dají považovat ty, které podnik získává zvenčí, od jiných 
subjektů, bez ohledu na druh těchto subjektů – podniky, banky, pojišťovny, individuální 
majitelé kapitálu. Umožňují rychlejší a rozsáhlejší tvorbu podnikového kapitálu, avšak 
přináší také jisté problémy například vstup společníků a věřitelů, kteří mohou 
ovlivňovat podnik. (8) 
2.6.2.1 Vklady vlastníků 
Vklady vlastníků jsou vlastně základním kapitálem společnosti. Základní kapitál 
spadá mezi externí vlastní zdroje financování, přičemž dostatečná výše základního 
kapitálu je jedna z podmínek pro získání přístupu k cizímu kapitálu. Znaky základního 
kapitálu jsou následující: 
 poskytovatel je spoluvlastníkem podniku 
 poskytoval má právo podílet se na výsledku hospodaření 
 poskytoval má právo podílet se na řízení společnosti 
 základní kapitál je podniku poskytnut trvale (8) 
 
2.6.2.2 Financování z darů a dotací 
Dary a dotace jsou zdroje externího financování, které jsou poskytovány 
nenávratně a bez nároku na řízení podniku.  
Dotace můžeme v současné době čerpat z evropských fondů, státního rozpočtu 
České republiky, rozpočtů krajů měst a obci. Dotace jsou často zaměřeny na zakládání 
malých a středních podniků, výzkum a inovaci, zvýšení konkurenceschopnosti aj. 
Dotace se dělí dle formy na přímé a nepřímé. Přímé dotace znamenají přísun peněžních 
prostředků, které jsou použity na investiční akce nebo ke krytí provozních nákladů. 
Nepřímé dotace znamenají úsporu peněžních prostředků. Mezi nejčastější formy 
nepřímých dotací patří daňové úlevy, bezúročné půjčky nebo bezplatné poradenství.  
Dary se účtují na speciální účet „ostatních kapitálových fondů“ a na rozdíl od 




2.6.2.3 Dluhové financování 
Dluhové financování také patří mezi externí zdroje podnikového financování. 
Dluh je považován za smluvní vztah mezi dvěma partnery (dlužníkem a věřitelem). 
Důvod pro zapojení cizího kapitálu je zpravidla nedostatečný objem vlastních 
finančních prostředků. Může to, ale být také nedostatečná rentabilita vlastního kapitálu, 
daňová diskriminace vlastního kapitálu nebo absence fungujícího akciového 
kapitálového trhu.  
 dlouhodobé úvěry 
o splatnost více než 4 roky 
o vždy jsou účelové 
o slouží k financování materiálně-technické základny 
 střednědobé úvěry 
o splatnost 1-4 roky 
o účelové 
 krátkodobé úvěry 
o určeny ke krátkodobému překlenutí nesouladu mezi potřebou 




Ukazatele rentability nám poskytují základní obraz o efektivitě našeho podnikání. Je 
to nejběžnější měřítko úspěšnosti našeho podnikání. Dokážou nám říci, zda je 
efektivnější pracovat s vlastními prostředky nebo cizím kapitálem, jak jsme zhodnotili 
svůj vlastní kapitál v podnikání, a poukazují na slabé stránky v hospodaření. Mezi 
nejběžnější poměrové ukazatele rentability patří: 
 
 rentabilita aktiv nám ukazuje, jak efektivně ve firmě vytváříme zisk bez ohledu 
na to, z jakých zdrojů tento zisk tvoříme 
 
𝑅𝑂𝐴 =  
𝐸𝐵𝐼𝑇
𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎





 rentabilita vlastního kapitálu nám ukazuje, jak efektivně ve firmě 
zhodnocujeme prostředky, které jsme do podnikání vložili 
 
𝑅𝑂𝐸 =  
𝐸𝐴𝑇
𝑣𝑙𝑎𝑠𝑡𝑛í 𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡á𝑙
∗ 100, kde EAT je výsledek hospodaření po zdanění 
 
 rentabilita tržeb nám poskytuje informaci o tom, jak velké výnosy musíme ve 
firmě vytvořit, abychom dosáhli 1,-Kč zisku 
 
𝑅𝑂𝑆 =  
𝐸𝐴𝑇
𝑡𝑟ž𝑏𝑦
∗ 100,  (10) 
 
2.8 Cash-flow 
Pojmem peněžní tok (cash-flow) se rozumí toková veličina, která odráží přírůstek 
nebo úbytek peněžních prostředků při (hospodářské) činnosti organizace. Představuje 
tvorbu nebo užití finančních prostředků, resp. často jejich rozdíl za určité období – 
roční, čtvrtletní, měsíční apod. Hlavním účelem sestavení výkazu cash-flow je 
poskytnout podrobné údaje o výsledcích finančního řízení. Odráží se v něm proto 
podrobné výsledky provozní, finanční a investiční činnosti organizace. Uvádí přímo 
údaje, které by jinak odběratelé účetních informací museli získávat podrobnou analýzou 
rozvahy, výsledovky a přílohy k účetním výkazům. Cash-flow nachází uplatnění 
zejména v oblastech jako hodnocení a analýza hospodaření účetní jednotky, 
rozpočtování peněžních příjmů a výdajů, hodnocení budoucí platební schopnosti 
organizace, finančním plánování činností organizace v dlouhodobém horizontu nebo 
také při výběru vhodnější investiční varianty. Základní informace, které potřebujeme 
pro sestavení cash-flow najdeme v podnikovém účetnictví. (9) 
 
2.8.1 Metody sestavování cash-flow 
Výkaz cash flow můžete sestavit metodou přímou nebo nepřímou. Obě metody 
rozlišují tři oblasti činnosti podniku – provozní, investiční a finanční činnost. Výsledný 
cash flow je potom součtem těchto tří dílčích oblastí. Podniky používají obě metody 
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současně. Standardy však povolují použít nepřímý způsob výpočtu pouze pro provozní 
oblast. (9) 
2.8.1.1 Přímá metoda 
Přímou metodou zjistíte částky cash flow jako rozdíl celkové sumy všech příjmů a 
celkové sumy všech výdajů za určité období. Výkaz o peněžních tocích tedy sestavíte 
vytvořením seznamu všech účetních operací v daném účetním období, které měly dopad 
na peníze – kolik jste zaplatili zaměstnancům na mzdách, kolik jste uhradili 
dodavatelům za zboží či materiál, kolik jste zaplatili na nájemné, za energie, služby, 
kolik peněz jste inkasovali od odběratelů za prodej výrobků, služeb či zboží. (9) 
2.8.1.2 Nepřímá metoda 
Při nepřímé metodě výpočtu cash flow nevycházíte z pohybu peněz na účtech. 
Výkaz o peněžních tocích sestavený nepřímou metodou začíná hospodářským 
výsledkem a k němu se přičítají a odečítají položky, které rozdíl mezi hospodářským 
výsledkem a výsledným cash flow zdůvodňují. (9) 
2.8.2 Postup sestavení cash-flow 
Provozní činnost 
+ čistý zisk 
+ odpisy 
+ úbytek zásob a pohledávek 
- úbytek závazků 
+ nárůst závazků 
= Peněžní tok z provozní činnosti 
 
Investiční činnost 
+ úbytek stálých aktiv (prodej majetku) 
- přírůstek stálých aktiv 
+ prodej majetkových účastí 
- nákup majetkových účastí 





+ čerpání nového úvěru 
- splátky úvěru 
+ vydání nových obligací 
- splátky a výkup obligací 
+ emise akcií 
- výplata dividend 
= Peněžní tok z finanční činnosti 
 
Stav finančních prostředků na začátku období 
+ Peněžní tok z provozní činnosti 
+ Peněžní tok z investiční činnosti 
+Peněžní tok z finanční činnosti 






3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
 
V této části bakalářské práce se budu zabývat současnou situací na trhu nových 
automobilů v České republice a zejména v Jihomoravském kraji. Tato část by mi měla 
pomoct pochopit současnou situaci a zhodnotit v čem bych mohl trh s automobily 
v Brně rozšířit.  
 
3.1 Místo založení 
Brno 
Brno je počtem obyvatel i rozlohou druhé největší město v České republice a 
největší město na Moravě. Je sídlem Jihomoravského kraje, v jehož centrální části tvoří 
samostatný okres Brno-město. Město leží na soutoku řek Svratky a Svitavy a má zhruba 
400 tisíc obyvatel, jeho regionální sídelní aglomerace má zhruba 800 tisíc obyvatel. 
Brno je také centrem soudní moci v ČR a na jeho výstavišti se konají veletrhy, které 
mají dlouholetou tradici. K nejvýznamnějším dominantám města patří hrad Špilberk a 
katedrála svatého Petra a Pavla. 
 
3.2 Porterova analýza 
3.2.1 Stávající konkurence 
Mezi stávající konkurenci určitě patří dealerství AutoPalace Brno, které je zavedené 
a zákazníci ho znají velmi dobře. Dále bych řekl, že mezi konkurenci můžeme zařadit i 
prodejny, které jsou ve vzdálenosti do přibližně 70km od Brna, protože při takové 
investici jako je nákup auta, si zákazník určitě dojede i do vedlejšího města, aby 






Bez zákazníků není obchod. A v prodeji automobilů to není jiné. Vzhledem k tomu, 
že se v České republice nachází poměrně dost prodejen, je vyjednávací síla zákazníků 
poměrně velká. O to více to platí u firemní klientely, která odebírá více kusů pravidelně 
a požaduje za to dostatečnou slevu. 
 
3.2.3 Dodavatelé 
Dodavatelem automobilů, náhradních dílů a příslušenství je oficiální zastoupení, 
společnost Mazda Czech Republic. Vzhledem k tomu, že je to v podstatě jediný 
dodavatel je jeho vyjednávací síla vysoká.  
 
3.2.4 Substituty 
Tak jako v každém odvětví podnikání, i zde existují substituty, které dokáží výrobky 
značky Mazda nahradit. Mezi největší hrozbu z hlediska substitutů bych zařadil u nás 
velmi populární automobily značky Škoda. Jen v Brně existuje 10 různých prodejních 
míst této značky. I přesto, že Škoda vyrábí výborné vozy, myslím, že částečný podíl na 
jejím úspěchu má i české vlastenectví. Dalšími substituty mohou být auta značky Ford, 
která má v Brně zastoupení v celkem třech autosalonech. V Brně je také jedno 
dealerství značky Opel a dvě dealerství značky Toyota. 
 
 
3.3 SLEPT analýza 
3.3.1 Sociální faktory 
V Jihomoravském kraji žije podle statistik Českého statistického úřadu asi 1,2 
milionu lidí. Ve věku od 15 do 64 let, tedy řekněme ekonomicky aktivních zde žije 
necelých 800 tisíc lidí. Průměrná mzda zde činí 24800 Kč. Nezaměstnanost je 7,92%, 
což je mírně nad celostátním průměrem. Celkové životní úroveň v Jihomoravském kraji 
je dobré a neustále se zlepšuje. Vzhledem k tomu, že Brno je druhé největší město 
České republiky, soustřeďuje se zde také mnoho podnikatelských subjektů a turistů. 
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Mezi největší hrozby sociálních faktorů bych uvedl růst nezaměstnanosti a snižování 
kupní síly obyvatelstva. (19) 
 
3.3.2 Legislativní faktory 
Jako největší hrozbu z legislativních faktorů vidím růst DPH, které nyní činí 
v základní sazbě 21%. I přes sliby vlády, že chce DPH snižovat, ze zkušenosti víme, že 
to nemusí být úplně pravda. Dále bych jako hrozbu uvedl zvyšování spotřební daně na 
naftu a benzín a tím i dražší provoz automobilů. Na druhou stranu a vzhledem 
k neustále sílícím názorům na potřebu obměnit vozový park v České republice za 
novější a ekologičtější vozy, by do budoucna mohla vláda nabízet různé dotace za 
výměnu starého auta za nové, což by tomuto oboru velmi prospělo. 
3.3.3 Ekonomické faktory 
I přesto, že ekonomická krize z roku 2008 je už za námi, světová ekonomika neustále 
balancuje na hraně. Důkazem toho jsou současné problémy řecké vlády, která není 
schopna plnit své závazky a otevřeně se mluví o tom, že odejde z eurozóny. Na druhou 
stranu jsou i ekonomiky, které se již po finanční krizi plně zotavily a nyní jsou alespoň 
trochu růstové. Ze zkušeností víme, že automobilový průmysl je tahounem několika 
světových ekonomik a proto si myslím, že i kdyby přišla další celosvětová ekonomická 
krize, tak státy nějakou formou budou držet výrobu a prodej na stejné úrovni jako nyní. 
HDP nyní v České republice roste o 1,4% což je ve srovnání s ostatními zeměmi celkem 
dobrý výsledek. 
 
3.3.4 Technologické faktory 
V automobilovém průmysl jsou nové technologie a technologické postupy naprosto 
klíčové. Každý den se nám představují nové technologie, které se budou používat 
v dalších letech. Bohužel koncový prodejce nemůže ovlivnit jakým způsobem 
automobilka nové postupy a technologie vytváří a používá. I proto jsem si vybral 





2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Počet obyvatel ve věku 15 let a více (tis.) 948,9 951,9 956,6 961,8 969,4 975,9 985,3 990 991,2 998 997,8 997,2
      z toho ekonomicky aktivní obyvatelstvo 551 553,6 555,4 559,1 560,3 562,6 561,7 568,6 576,2 577 585,1 597
      z toho nezaměstnaní 41,9 44,5 46,3 45,2 44,6 30,5 24,7 38,9 44,4 43,3 47,4 40,6
Obecná míra nezaměstanosti 7,6% 8,0% 8,3% 8,1% 8,0% 5,4% 4,4% 6,8% 7,7% 7,5% 8,1% 6,8%



























































Vývoj počtu obyvatel Jihomoravské kraje ve věku 15 let a 
více (tis.) 
Počet obyvatel ve
věku 15 let a více
(tis.)
3.4 Údaje o počtu obyvatel, nezaměstnanosti a hrubé měsíční mzdy 






V předchozí tabulce můžeme vidět, že počet obyvatel Jihomoravského kraje od 
roku 2011 stagnuje nebo mírně klesá. Na druhou stranu, počet ekonomicky aktivních 
obyvatel roste rok od roku a to je pro podnikání v oblasti obchodu dobré znamení. 
Obecná míra nezaměstnanosti je značně rozkolísaná, ale z dlouhodobého hlediska 
pomalu klesá. Naopak průměrná hrubá měsíční zda je nad celostátním průměrem a 

















Tabulka 1 - počet obyvatel, nezaměstnanost, hrubá měsíční mzda 
Zdroj: (19), vlastní zpracování 


























































Vývoj počtu ekonomicky aktivních obyvatel v 
























































































































































Graf 2 - vývoj počtu ekonomicky aktivních obyvatel v Jihomoravském kraji 
Zdroj: (19) 
Graf 3 - vývoj obecné míry nezaměstnanosti 
Zdroj: (19) 




3.5 Údaje o HDP, inflaci a tržbách ve velkoobchodě, maloobchodě a 














V předchozí tabulce je znázorněn vývoj HDP a inflace v letech 2005 – 2014 a 
tržby ve velkoobchodu, maloobchodu a opravách motorových vozidel, které byly 














Tabulka 2 - HDP, inflace, tržby v NACE-45 
Zdroj: (19), vlastní zpracování 
Rok HDP v mil. Kč Inflace v % Tržby (CZ-NACE 45) v mil. Kč 
2005 3 257 972 1,90% 313 031 
2006 3 507 131 2,50% 359 788 
2007 3 831 819 2,80% 416 782 
2008 4 015 346 6,30% 398 740 
2009 3 921 827 1,00% 340 840 
2010 3 953 651 1,50% 342 601 
2011 4 022 410 1,90% 354 108 
2012 4 047 675 3,30% 347 321 
2013 4 086 260 1,40%   
2014 4 266 141 0,40%   
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Tabulka 3 - SWOT analýza 
Zdroj: vlastní zpracování 
Silné stránky Slabé stránky 
S1. orientace na automobilovém trhu 
S2. dobré umístění blízko centra 
S3. parkování 
S4. image značky 
S5. vyškolený personál 
S6. modely skladem 
S7. pronájem prodejního místa 
S8. informační systém 
W1. žádné zkušenosti 
W2. málo stálých zákazníků 
W3. neznámá firma 
Příležitosti Hrozby 
O1. v Brně pouze jedno dealerství 
O2. firemní klientela 
O3. rostoucí zájem o značku 
O4. kvalitní servisní centrum 
T1. příchod konkurence 
T2. neschopnost zaujmout firemní 
klientelu 




2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Leden 7 783 8 943 7 821 9 147 10 082 8 842 10 813 11 678 12 921 12 071 13 638
Únor 8 658 7 844 8 462 9 192 10 646 9 823 11 080 12 847 13 544 10 562 12 779
Březen 12 272 11 057 11 285 11 766 12 298 12 410 17 446 17 501 17 064 13 820 16 576
Duben 11 986 12 668 11 479 11 974 14 782 17 592 15 264 14 620 16 589 15 061 17 498
Květen 11 858 13 384 13 231 12 829 11 852 14 277 15 885 15 482 15 975 14 822 15 396
Červen 12 217 13 214 11 505 12 652 13 795 16 284 18 538 16 156 18 140 14 482 18 171
Červenec 10 288 10 043 9 904 11 552 12 941 14 150 11 388 12 118 11 158 14 533 17 700
Srpen 9 535 10 527 10 111 10 420 10 470 12 174 12 088 14 105 13 193 11 595 13 937
Září 9 945 8 681 8 869 9 177 12 134 12 196 13 251 12 978 12 475 13 208 15 775
 Říjen 9 589 10 327 10 979 12 120 12 973 14 121 13 126 14 858 15 963 15 346 17 791
Listopad 10 490 10 347 10 775 11 162 11 384 14 975 15 228 15 920 14 203 14 697 16 365
Prosinec 11 147 10 341 9 566 10 551 10 304 14 815 15 129 15 019 12 784 14 539 16 668











Počet prodaných vozidel 
Počet prodaných
vozidel
3.7 Trh s automobily v ČR 





















Tabulka 4 - prodeje automobilů 2004-2014 
Zdroj: (13), vlastní zpracování 
Graf 5 - počet prodaných vozidel 
Zdroj: vlastní zpracování 
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2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Počet prodaných vozů/ks 2231 1559 1386 1460 2557 2043 1803 1041 1205 1780 2318
Podíl k předchozímu roku 69,88% 88,90% 105,34% 175,14% 79,90% 88,25% 57,74% 115,75% 147,72% 130,22%




















































Počet prodaných vozů Mazda 
Počet prodaných vozů
Mazda
V předchozí tabulce můžeme vidět, že trh s novými osobními automobily až na 
některé výjimky neustále roste. V roce 2014 se v ČR registrovalo o 66526 automobilů 
více než v roce 2004, což je více než 52% nárůst registrací. Z tabulky také vidíme, že 
nejsilnějším měsícem co do počtu registrací je květen, následovaný dubnem. Až na 
jednu výjimku je měsíc s nejvyšším počtem registrací v 1. polovině roku. Vzhledem 
k tomu, že automobilový průmysl je tahounem ekonomiky hned několika států, můžeme 
i s přihlédnutím k tabulce výše říci, že trh s automobily bude i nadále svůj objem 
zvětšovat. V grafu můžeme vidět, že celkové prodeje by měly přesáhnout 200 000ks 
v roce 2016. 
 



















Tabulka 5 - prodej vozů Mazda 2004-2014 
Zdroj: (13), vlastní zpracování 




Z tabulky vidíme, že registrace osobních automobilů značky Mazda je ve 
sledovaném období značně rozkolísaná, a že podíl na celkovém prodeji není vysoký. 
Ovšem od roku 2012 počet registrací meziročně roste. To bych připsal uvedení nových 
modelů s designovým jazykem Kodo. Jednalo se především o modely CX-5 a 6, později 
se přidaly i modely 2 a 3. Tento nový designový jazyk zaujmul nejen širokou veřejnost, 
ale i celou řadu novinářů, díky kterým se o Mazdě začalo více mluvit. 
 
3.7.3 Dealerství Mazda v ČR 
V současné době má automobilka Mazda v České republice celkem 25 dealerství. 
Všechny jsou provozovány soukromými subjekty, které mají smlouvu s oficiálním 
zastoupením značky v ČR. Největší zastoupení má Mazda v Praze a Ostravě, kde se 
v každém z těchto měst nachází 3 prodejny. Další prodejny jsou v Jihlavě, Chebu, 
Karlových Varech, Olomouci, Plzni, Ústí nad Labem, Příbrami, Pardubicích, Dolním 
Benešově, Kolíně, Českých Budějovicích, Fryštáku, Hradci Králové, Liberci, Ústí nad 
Orlicí, Jindřichově Hradci, Kladně, Táboře a také v Brně. 
 
 
Obrázek 3 - Mapa prodejen Mazda 




3.7.4 Průzkum trhu na téma „Koupě nového osobního automobilu“ 
Tato kapitola se bude zabývat průzkumem trhu na téma nákupu osobního 
automobilu. Z dotazníku zjistíme, podle jakých parametrů si lidé vybírají nová vozidla, 
jestli plánují nákup nového automobilu a také v jakém cenovém rozmezí by případný 
automobil kupovali. Dotazník byl vytvořen pomocí aplikace na internetových stránkách 
www.survio.com a odpovědělo na něj 100 lidí.  
 










V dotazníku odpovídalo 64 % mužů a 39 % žen. 
 
 










Graf 7 - Jste muž nebo žena? 
Zdroj: vlastní zpracování  
Graf 8 - Váš věk? 




Největší podíl odpovědí tvoří lidé mezí 18-25 lety a to celých 84 %. Je to dáno 
tím, že tento dotazník byl umístěn na stránkách Fakulty Podnikatelské na Facebooku. 
Lidí mezi 26-45 lety odpovědělo 13 %. Mezi 46-60 lety 2 % a nejmenší podíl tvoří lidé 
nad 60 let s pouhým 1 %. 
 












Z dotazníku vyplývá, že 63 % dotázaných automobil nevlastní. Je to dání i tím, že velké 










Graf 9 - Vlastníte v současné době automobil? 
Zdroj: vlastní zpracování 
Graf 10 - ženy - vlastníte automobil? 
Zdroj: vlastní zpracování 
Graf 11 -  muži - vlastníte automobil? 
Zdroj: vlastní zpracování 
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V levém grafu jsou znázorněny odpovědi mužů na danou otázku. Vidíme tedy, 
že procento mužů, kteří vlastní automobil je asi o 6 % vyšší než procento žen, které 
vlastní automobil. Graf s odpověďmi žen je v pravé části. 
 












Zde vidíme, že přesně polovina lidí již uvažuje o koupi nového osobního 
automobilu. 
 










Na předchozích grafem vidíme, že rozdíl mezi muži a ženami je, co se týče 
nákupu nového osobního automobilu, minimální. 
 
 
Graf 12 - uvažujete o koupi automobilu? 
Zdroj: vlastní zpracování 
Graf 14 - ženy - uvažujete o koupi 
automobilu? 
Zdroj: vlastní zpracování 
Graf 13 – muži – uvažujete o koupi 
automobilu? 
Zdroj: vlastní zpracování 
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V předchozím sloupcovém grafu jsou znázorněny odpovědi na otázku důležitosti 
jednotlivých parametrů vozu. Nejdůležitějším parametrem při nákupu nového vozu je 
cena, následuje spolehlivost, spotřeba a bezpečnost. Na opačném konci se umístila 





Při porovnání odpovědí mužů a žen vidíme minimální rozdíly. Cena je pro obě 
pohlaví nejdůležitějším parametrem. U mužů následuje spolehlivost a bezpečnost. U žen 
spotřeba a bezpečnost. 
 
Graf 15 - důležitost parametrů při koupi 
Zdroj: vlastní zpracování 
Graf 17 - ženy - důležitost parametrů při koupi 
Zdroj: vlastní zpracování Graf 16 - muži - důležitost parametrů při koupi 

















Z grafu vidíme, že více jak polovina respondentů by si chtěla koupit auto do 
300 000Kč. Dalších 30 % by nakupovalo v rozmezí 300 001Kč až 500 000Kč. 
8 % dotázaných má zájem o auto v cenovém rozmezí 500 001Kč až 700 000Kč. Pouze 












Při porovnání odpovědí mužů a žen vidíme asi největší rozdíl. Zatímco ženy by 
auto kupovali maximálně za 500 000Kč, muži by v 13,1% případů nakupovali 
v rozmezí 500 001Kč až 700 000Kč a v 6,6% případů s cenou dokonce nad 700 000Kč. 
Graf 18 - cenové rozmezí nového auta 
Zdroj: vlastní zpracování 
Graf 20 - ženy - cenové rozmezí nového auta 
Zdroj: vlastní zpracování 
Graf 19 - muži - cenové rozmezí nového auta 
Zdroj: vlastní zpracování 
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4 PRAKTICKÁ ČÁST 
4.1 Výběr vhodné formy podnikání 
 
V této kapitole bude vybrána nejvhodnější forma podnikání. Bude se rozhodovat 
mezi obchodními a osobními společnostmi a živností. Jako kritéria pro hodnocení jsou 
vybrány minimální výše základního kapitálu, minimální počet zakladatelů, ručení 
společníků, náležitosti při založení a zveřejňovací povinnost jednotlivých forem 
podnikání. Každé kritérium má jinou váhu, které je uvedena v tabulce. Tyto váhy budou 
zjištěny pomocí metody párového porovnání variant. Všechny parametry jsou 
oznámkovány stejně jako ve škole, tzn. 1 jako nejvhodnější a 5 jako nejméně vhodné. 
 
Párové porovnání variant 
 
Tabulka 6 - párové porovnání variant a kritéria 
Zdroj: vlastní zpracování 
Tabulka 7 - výsledek párového porovnání 








K1 Minimální výše základního kapitálu K1 K1 K1 K1 
K2 Minimální počet zakladatelů K2 K3 K4 K5 
K3 Ručení společníků  
K2 K2 K2 
K4 Náležitosti při založení  
K3 K4 K5 



















K1 3 4 0,27 
K2 2 3 0,20 
K3 4 5 0,33 
K4 1 2 0,13 
K5 0 1 0,07 
Suma 10 15 1 
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Výsledná známka je vážený průměr jednotlivých kritérií. Z tabulky vychází jako 
nejlepší forma podnikání společnost s ručením omezeným s celkovou známkou 1,2. 
Boduje hlavně nízkým základním kapitálem a tím, že společník ručí svým majetkem 
pouze do výše nesplaceného základního kapitálu. Na druhém místě se umístilo 
podnikání na základě živnostenského oprávnění, které je velmi jednoduché na založení, 
ale podnikatel bohužel ručí celým svým majetkem. Na dalším místě se umístila akciová 
společnost. U akciové společnosti je největší problém s příliš vysokým základním 
kapitálem. Rovnocenné výsledky jsou u veřejné obchodní společnosti a komanditní 
společnosti. Pro tento podnikatelský záměr tedy vybíráme jako nejvhodnější formu 
podnikání společnost s ručením omezeným. 
4.2 Založení s.r.o. 
Jako nejvhodnější právní forma společnosti je zvolena společnost s ručením 
omezeným. Její největší výhodou je, že na rozdíl od živnosti, podnikatel neručí svým 
soukromým majetkem. S novým občanským zákoníkem navíc pro založení stačí 
základní kapitál 1Kč. Dle mého názoru by, ale společnost s tak nízkým základním 
kapitálem nebyla příliš důvěryhodná a proto navrhuji základní kapitál alespoň 
500 000Kč. V této kapitole bude popsán postup založení společnosti s ručením 
omezeným a vyčísleny náklady s tím související. Při založení společnosti s ručením 
omezeným je nutno vykonat následující kroky, které jsou dále popsány podrobněji: 
 
1. sepsání zakladatelské listiny nebo společenské smlouvy  
2. složení základního jmění nebo jeho části 
3. získání živnostenských oprávnění 
4. zápis společnosti do obchodního rejstříku 
5. registrace společnosti u finančního úřadu 
 
4.2.1 Sepsání a podpis společenské smlouvy (zakladatelské listiny) 
Sepsání zakladatelské listiny nebo společenské smlouvy je potřeba udělat notářským 
zápisem. Společenská smlouva musí obsahovat: 
 firmu a sídlo společnosti 
 určení společníků 
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 předmět podnikání 
 výší základního kapitálu a výši vkladu jednotlivých společníků 
 jména a bydliště jednatelů a členů dozorčí rady (pokud je zřízena) 
 určení správce vkladu 
Při sepisování společenské smlouvy by se měl zakladatel vyvarovat dlouhých opisů 
zákoníků. Není nutné smluvně řešit to, co již stanovuje zákoník. Ceny za sepsání 
společenské smlouvy (zakladatelské listiny) se pohybují od 2 000Kč do 5 000Kč. 
 
4.2.2 Složení vkladu 
Způsob složení vkladu upravuje společenská smlouva, nejčastěji se však jedná o 
složení na nově založený bankovní účet na jméno správce vkladu. Banka vydá potvrzení 
o složení vkladu. Po zápisu společnosti do obchodního rejstříku se základní kapitál 
stává součástí majetku společnosti a může se s ním volně nakládat. 
 
4.2.3 Získání živnostenských listů 
K návrhu na zápis obchodní společnosti musíme doložit příslušná živnostenská 
oprávnění (živnostenské listy, koncese). Pokud je nemáme, musíme je získat na 
živnostenském úřadě. 
 
4.2.4 Zápis společnosti do obchodního rejstříku 
Návrh na zápis do obchodního rejstříku se podává u příslušného rejstříkového soudu. 
Pro tyto návrhy existují speciální formuláře, které se dají stáhnout na adrese 
www.justice.cz. K těmto formulářům se přikládá jako příloha společenská smlouva 
nebo zakladatelská listina, oprávnění k podnikatelské činnosti, doklad o splnění 
vkladové povinnosti, výpis z rejstříku trestů všech jednatelů a čestné prohlášení 
jednatelů, že jsou způsobilý k právním úkonům a splňují podmínky pro provozování 
živnosti. Na zapsání do obchodního rejstříku se může v některých případech čekat i půl 
roku. Po zapsání společnosti rejstříkovým soudem dostanete vyrozumění o tomto 
zapsání na adresu sídla společnosti. Tímto zápisem fakticky vzniká společnost 




4.2.5 Registrace u finančního úřadu 
První povinností společnosti je registrace u příslušného finančního úřadu, od kterého 
dostane své daňové identifikační číslo. 
 
 
4.3 Podnikatelský plán 
4.3.1 Titulní list 
 
Název projektu: JM Car Mazda, s.r.o. 
Sídlo:    Brno 
Obor podnikání:  prodej a servis osobních automobilů 
Společník:   Jan Machala 
Jednatel:   Jan Machala 
Základní kapitál:  800 000Kč 
 
4.3.2 Souhrn 
Podnikatelský plán se zabývá možností otevření nového dealerství Mazda ve městě 
Brně. Dealerství v Brně bude poskytovat komplexní služby, co se týče prodeje a servisu 
osobních automobilů Mazda, ale také prodej příslušenství a náhradních dílů.  
Právní forma společnosti bude společnost s ručením omezeným, ve které bude mít 
100% podíl pan Jan Machala a základní kapitál bude ve výši 800 000Kč. Vlastník 
společnosti bude zároveň i jednatelem. Jednatel a majitel firmy Jan Machala bude 
zároveň zastávat funkci jednoho prodejce.  
Dealerství bude mít 5 stálých zaměstnanců na hlavní pracovní poměr. Účetnictví a 
úklid budou zajišťovat externí firmy. Podnikání bude financováno částečně z vlastních 




4.3.3 Umístění provozovny 
4.3.3.1 Hviezdoslavova ulice 
První variantou pro provozovnu je objekt na ulici Hviezdoslavova. Jedná se o objekt, 
který není přímo v centru, ale i přesto na poměrně rušné ulici. Je bez problému dostupný 
MHD a před objektem se nachází parkoviště. Celková výměra činí 650m2 a je 
k dispozici za 63000 Kč/měsíc. 
 
4.3.3.2 Heršpická ulice 
 Druhou variantou je velmi atraktivní prostor na ulici Heršpická. Jedná se o prostory, 
kde se nachází showroom, kanceláře i místo pro servis. Celková výměra prostorů činí 
440m
2. Cena za pronájem je 82400 Kč/měsíc. I přes vyšší cenu bych se přikláněl pro 
tuto variantu, neboť má lepší dopravní dostupnost a je na rušnějším místě. Před 
objektem se také nachází velké parkoviště. 
 






4.4 Cíle vlastníků 
Hlavním cílem vlastníka je vytvořit fungující podnik, který bude lidem, ale 
především firmám poskytovat kompletní služby v oblasti prodeje a servisu automobilů. 
Dalším cílem je prodávat minimálně 120 vozů ročně, což zaručí tvorbu dostatečného 
zisku. Dílčími cíli je získání dobrého renomé v očích zákazníků, vytvoření trvalé a 
věrné klientské základny. Dlouhodobým cílem je rozvoj tohoto malého dealerství, které 
bude mít zatím jen lokální význam, ve firmu, která bude jedničkou v prodeji automobilů 
Mazda na Moravě. 
 
4.5 Marketingová strategie 
 
4.5.1 Produkt 
Produkty, které budou zákazníkům nabízeny, se dají rozdělit do tří kategorií. Jedná 
se o nové osobní automobily, náhradní díly a příslušenství k nim. Další produkt, který 
bude zákazníkům nabízen je služba – servis automobilů Mazda. Přehled modelů značky 
Mazda včetně jejich doporučených prodejních cen uvedu v následující tabulce. 
 
 











Mazda 2 je malý městský hatchback, který se výborně hodí pro každodenní jízdu 
centrem měst. Vzhledem k jeho malé velikosti ho upřednostňují především lidé, kteří 
auto používají jen na kratší vzdálenosti po městě a okolí. Jak jsem již zmínil, Mazda 2 
spadá do kategorie malých hatchbacků, které se těší velké oblibě. Mezi největší 
konkurenty bych zařadil Ford Fiesta, Renault Clio a samozřejmě také Škoda Fabia. 
Mezi hlavní přednosti Mazdy 2 patří hlavně důraz na design a kvalitu zpracování, 
bohatá základní výbava a úsporné motory. 
Dalším modelem značky je Mazda3, která se vyrábí ve dvou karosářských 
provedeních a to jako hatchback a sedan. Model Mazda 3 spadá do kategorie nižší 
střední třídy, kde jí konkuruje Volkswagen Golf, Hyundai i30, Opel Astra nebo Toyota 
Auris. Do kategorie nižší střední třída spadá i Škoda Octavia, ta je ovšem o poznání 
prostornější a při srovnatelné výbavě o dost dražší, takže není přímým konkurentem. 
Mazda 6 spadá do kategorie automobilů střední třídy. Díky své velikosti a 
důstojnému vzhledu je oblíbená nejen u rodin s dětmi, ale také u manažerů, doktorů 
nebo podnikatelů. Zajímají se o ni hlavně lidé, kteří hledají perfektní jízdní vlastnosti. 
Je také dostupná ve dvou karosářských variantách a to jako sedan a kombi. Obě tyto 
verze mají stejné ceny, což je u konkurence nevídané. Mezi konkurenční modely bych 
zařadil Škodu Superb, Ford Mondeo a Opel Insignia. Z trochu více prémiové kategorie, 
ale stále střední třídy můžeme do konkurence zařadit i Mercedes-Benz C, Audi A4 nebo 
BMW 3. Tyto modely mnohdy nabízí nižší užitnou hodnotu za vyšší cenu, ale mají 
vybudovanou image luxusních automobilů, takže je nakupuje poněkud jiná skupina 
zákazníků. 
Zcela nová je model Mazda CX-3, který spadá do kategorie malých SUV. 
Mazda tímto modelem reagovala na stále větší oblibu malých městských crossoverů, 
Tabulka 9 - modely Mazda 
Zdroj: (17) 
Model Cena od Cena do 
Mazda 2 259 900 Kč 480 900 Kč 
Mazda 3 365 900 Kč 695 900 Kč 
Mazda 6 569 900 Kč 942 900 Kč 
Mazda CX-3 379 900 Kč 694 900 Kč 
Mazda CX-5 524 900 Kč 911 400 Kč 
58 
 
které mají částečně vzhled terénního automobilu, ale jsou určené především do 
městského provozu. Mezi konkurenty patří Opel Mokka, Renault Captur a Peugeot 
2008. 
Mazda CX-5 je v současné době posledním modelem, který značka prodává 
v ČR. Jedná se o model kategorie SUV. Je vhodný jak na jízdu po silnici, tak i lehčím 
terénem. Mezi konkurenty patří Kia Sportage, Hyundai ix35 a v Česku velmi oblíbená 
Škoda Yeti. 
 Další sortiment, který bude firma nabízet je kompletní příslušenství k vozům 
Mazda. Jedná se například o střešní nosiče a boxy, originální kola Mazda, sněhové 
řetězy, doplňky do interiéru jako například držák na mobil či tablet, organizéry do 




Mazda nikdy nepatřila mezi automobilky, která by vyráběla levně automobily. Jejím 
hlavním cílem je zaujmout zákazníka především designem, výkonem, úsporností 
motorů a kvalitou zpracování.  
Co se týče designu, Mazda již zavedla do všech nových modelů vlastní designový 
jazyk Kodo – duše v pohybu, který propůjčuje vozidlům jedinečný agresivní a zároveň 
líbivý vzhled. 
 V motorech zase Mazda boduje se systémem SkyActiv, díky kterému se daří 
snižovat hmotnost motorů a jejich spotřebu bez nutnosti snižování výkonu nebo 
nasazování drahých a snadno opotřebitelných turbodmychadel.  
Ceny jednotlivých modelů jsou již v předchozí tabulce. Je potřeba si uvědomit, že 
i když je základní cena modelů mnohdy vyšší než u konkurence, Mazda již v základních 
modelech nabízí nadstandardní vybavení a v jejím ceníku, víceméně neexistují žádné 
příplatky jako u konkurence. Po srovnání cen stejně vybavených modelů vychází cena 
přibližně stejně. 
Doporučenou prodejní cenu stanovuje sama automobilka. Pro prodejce se počítá 
s marží okolo 10%, avšak vzhledem k vysoké konkurenci se marže u prodeje nových 
aut pohybují do 5%. Jiné je to však u nabídky náhradních dílů, kde se marže pohybuje 




Propagace je v nově vznikajícím podniku velmi důležitá. Musí na sebe strhnout 
pozornost veřejnosti a pokusit se prezentovat v tom nejlepším světle. Proto je při 
otevření plánováno uspořádat otevírací party. Na této party si budou moci zákazníci 
prohlédnout a vyzkoušet všechny modely značky Mazda. Samozřejmostí bude 
doprovodný program, živá hudba a občerstvení. Dále bude podnik využívat reklamu 
v rádiu a na billboardech v okolí Brna. K propagaci přes rádio využije firma regionální 
rádio a to Hitrádio Orion Morava. Ceny za reklamu v rádiu vyčíslím v následující 
tabulce. Propagaci se věnuje i směrnice Mazdy pro prodej nových vozidel. Tato 




Tabulka 10 - vysílání reklamních spotů v rádiu 










V předchozí tabulce vidíme rozvržení vysílání jednotlivých spotů během dne a 
celého týdne. Jedná se vždy o 10s reklamní spot, který je prezentován jako sponzoring 
předpovědi počasí. Vzhledem k umístění spotu mimo obvyklé reklamní bloky se jedná o 
velmi zajímavou nabídku, která osloví velké množství posluchačů. Cena za týden 
vysílání je 9 120Kč bez DPH. Reklama by se vysílala každý druhý týden. Měsíční 
náklady jsou tedy 18 240 Kč bez DPH. Tato nabídka mi byla předložena přímo 
obchodní zástupkyní Hitrádia Orion. 
 
  Po Út St Čt Pá So Ne 
05:00 - 07:00               
07:00 - 10:00 2 2 2 2 2 2 2 
10:00 - 13:00 2 2 2 2 2 3 3 
13:00 - 16:00 2 2 2 2 2 3 3 
16:00 - 18:00 1 1 1 1 1 2 2 
18:00 - 20:00 2 2 2 2 2 2 2 
20:00 -24:00 1 1 1 1 1 1 1 




Distribuční kanály jsou v podstatě jasné. Po objednání vozidla se platí záloha, po 
jejímž uhrazení jde vozidlo do výroby. Jakmile je vozidlo k dispozici, zákazník uhradí 
zbytek ceny a může si vozidlo odvézt. Je možné si také vybrat vozidlo, které je 
k dispozici přímo na prodejně a po zaplacení si ho okamžitě odvézt. Firma bude nabízet 
také službu dovozu automobilu až domů k zákazníkovi. V takovém případě proběhne 
platba u zákazníka doma. 
 
4.5.5 Lidé 
Na začátku fungování podniku bude firma zaměstnávat celkem pět osob. Jedná se o 
dva prodejce, přejímacího technika a dva automechaniky. Tyto počty pracovníku 
nařizuje směrnice Mazdy, která je odvozuje od počtu prodaných aut za rok. V našem 




 aktivní vyhledávání nových zákazníku mezi firmami 
 prodej vozidel na prodejně 
 komunikace s dodavateli 
 sledování tržeb 
 zajištění chodu celého podniku 
 
Prodejce 
 prodej vozidel na prodejně 
 komunikace se zákazníky 
 doprovod při zkušebních jízdách 
 
Přejímací technik 
 přijímání zakázek na servis 
 prezentování možnosti oprav zákazníkovi 
 zajištění potřebných dílů a materiálu 
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 předání opravených vozidel zpět zákazníkům 
 zodpovědnost za správné provedení opravy 
 
Automechanik 
 zjišťování závad na automobilech 
 návrhy na možnosti opravy 
 opravy vozidel 
 zodpovědnost za správně provedenou opravu 
 
4.6 Bankovní úvěr 
O bankovní úvěr bude žádáno u GE Money Bank. Jedná se o úvěr Expres 
Business nezajištěný. Celková výše úvěru bude 2 300 000Kč, doba splatnosti 5 let, 
úroková míra 5,9% p.a. Typ splácení bude anuitní a splátka bude jednou ročně. 
 
 
Tabulka 11 - splátkový kalendář 











Rok Anuita Úrok Úmor Zůstatek úvěru 
0 
   
2 300 000,00 Kč 
1 544 527,18 Kč 135 700,00 Kč 408 827,18 Kč 1 891 172,82 Kč 
2 544 527,18 Kč 111 579,20 Kč 432 947,98 Kč 1 458 224,84 Kč 
3 544 527,18 Kč 86 035,27 Kč 458 491,91 Kč 999 732,92 Kč 
4 544 527,18 Kč 58 984,24 Kč 485 542,94 Kč 514 189,98 Kč 




4.7.1 Vybavení showroomu a servisu 
 
Tabulka 12 - náklady na vybavení showroomu a servisu 


















Z tabulky výše vidíme, že náklady na vybavení showroomu jsou asi 160 000Kč. 
Náklady na vybavení servisu jsou podstatně vyšší a to asi 351 000Kč. Dohromady i 
s přičtením jisté finanční rezervy tvoří celkové náklady na vybavení 581 000Kč. 
Veškeré vybavení se řídí směrnicemi Mazdy pro prodej a servis vozů, které určují 
vybavení showroomu i počty jednotlivých servisních strojů, které musí byt k dispozici.  
 
4.7.2 Náklady na vozy na prodejně 
V následující tabulce uvádím ceny předváděcích vozů, které budou vystaveny na 
prodejně. Tyto vozy budou financovány podnikatelským úvěrem, který bude použit i na 
vybavení a provoz autosalonu. Vyčíslení celkové splátky úvěru uvedu později. 





PC 2 10 000 Kč 20 000 Kč 
Kopírka 1 40 000 Kč 40 000 Kč 
Vybavení showroom (nábytek, vitríny, 
bannery) 
1 100 000 Kč 100 000 Kč 
Zvedák na automobily 2 40 000 Kč 80 000 Kč 
Hydraulika ke zvedáku 2 30 000 Kč 60 000 Kč 
Příslušenství ke zvedáku 2 12 000 Kč 24 000 Kč 
Vyvažovačka kol 1 30 000 Kč 30 000 Kč 
Bruska 1 5 000 Kč 5 000 Kč 
Svářečka 1 15 000 Kč 15 000 Kč 
Diagnostika 1 10 000 Kč 10 000 Kč 
Zouvačka pneumatik 1 20 000 Kč 20 000 Kč 
Stroj na měření geometrie kol 1 40 000 Kč 40 000 Kč 
Příslušeství k měření geometrie kol 1 17 000 Kč 17 000 Kč 
Nářadí 2 10 000 Kč 20 000 Kč 
Doplňky autoservis 1 30 000 Kč 30 000 Kč 
Finanční rezerva     70 000 Kč 










4.7.3 Měsíční náklady na zaměstnance 
 
Tabulka 14 - měsíční náklady na zaměstnance 










Tabulka 13 - přehled modelů na prodejně 
Zdroj: (17), vlastní zpracování 
Model 
Pořizovací 
cena bez DPH 
Mazda 2 Atraction 310 410 Kč 
Mazda 3 Atraction 342 810 Kč 
Mazda 6 Revolution 702 810 Kč 
Mazda CX - 3 Challlenge 391 410 Kč 
Mazda CX - 5 Atraction 620 910 Kč 











Počet  Celkové náklady 
Prodejce 25 000 Kč 6 250 Kč 2 250 Kč 33 500 Kč 2 67 000 Kč 
Přejímací technik 18 000 Kč 4 500 Kč 1 620 Kč 24 120 Kč 1 24 120 Kč 
Automechanik 16 000 Kč 4 000 Kč 1 440 Kč 21 440 Kč 2 42 880 Kč 
Externí účetní           5 000 Kč 
Externí úklid           4 600 Kč 
          ∑ 143 600 Kč 
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V následujících tabulkách jsou uvedeny tržby za prodej a servis jednotlivých modelů 
Mazda. Tabulky počítají s třemi variantami prodejů, tedy pesimistickou, realistickou a 
optimistickou. 
 
4.8.1 Pesimistická varianta 
V pesimistické variantě se počítá s prodejem 100 vozů za rok. Poměr mezi 
jednotlivými modely je určen na základě zjištěných informací o prodeji z 2013. U 











Tabulka 15 - celkové náklady na provoz 
Zdroj: vlastní zpracování 
  Měsíční náklady bez DPH Roční náklady bez DPH 
Nájem 82 400 Kč 988 800 Kč 
Energie 8 000 Kč 96 000 Kč 
Zaměstnanci 143 600 Kč 1 723 200 Kč 
Reklama 18 240 Kč 218 880 Kč 
Splátka úvěru 45 377 Kč 544 527 Kč 
      
Celkové náklady 297 617 Kč 3 571 407 Kč 
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Tabulka 16 - pesimistická varianta – prodej 




























Mazda 2 G-75 259 900 Kč 214 793 Kč 5% 10 740 Kč 3 644 380 Kč 32 219 Kč
Mazda 2 Attraction 359 900 Kč 297 438 Kč 5% 14 872 Kč 5 1 487 190 Kč 74 360 Kč
Mazda 2 Revolution 480 900 Kč 397 438 Kč 5% 19 872 Kč 2 794 876 Kč 39 744 Kč
Mazda 2 - celkem 10 2 926 446 Kč 146 322 Kč
Mazda 3 Emotion 365 900 Kč 302 397 Kč 5% 15 120 Kč 5 1 511 983 Kč 75 599 Kč
Mazda 3 Attraction 525 900 Kč 434 628 Kč 5% 21 731 Kč 7 3 042 397 Kč 152 120 Kč
Mazda 3 Revolution 695 900 Kč 575 124 Kč 5% 28 756 Kč 4 2 300 496 Kč 115 025 Kč
Mazda 3 celkem 16 6 854 876 Kč 342 744 Kč
Mazda 6 Emotion 569 900 Kč 470 992 Kč 5% 23 550 Kč 7 3 296 942 Kč 164 847 Kč
Mazda 6 Attraction 749 900 Kč 619 752 Kč 5% 30 988 Kč 12 7 437 025 Kč 371 851 Kč
Mazda 6 Revolution 942 900 Kč 779 256 Kč 5% 38 963 Kč 8 6 234 050 Kč 311 702 Kč
Mazda 6 - celkem 27 16 968 017 Kč 848 401 Kč
Mazda CX-3 Emotion 379 900 Kč 313 967 Kč 5% 15 698 Kč 4 1 255 868 Kč 62 793 Kč
Mazda CX - 3 Attraction 524 900 Kč 433 802 Kč 5% 21 690 Kč 7 3 036 612 Kč 151 831 Kč
Mazda CX - 3 Revolution 694 900 Kč 574 298 Kč 5% 28 715 Kč 4 2 297 190 Kč 114 860 Kč
Mazda CX - 3 celkem 15 6 589 669 Kč 329 483 Kč
Mazda CX - 5 Emotion 524 900 Kč 433 802 Kč 5% 21 690 Kč 8 3 470 413 Kč 173 521 Kč
Mazda CX - 5 Attraction 746 900 Kč 617 273 Kč 5% 30 864 Kč 17 10 493 636 Kč 524 682 Kč
Mazda CX - 5 Revolution 911 400 Kč 753 223 Kč 5% 37 661 Kč 7 5 272 562 Kč 263 628 Kč
Mazda CX - 5 celkem 32 19 236 612 Kč 961 831 Kč




Tabulka 17 - pesimistická varianta – servis 




Z předchozích tabulek vidíme celkové tržby za prodej a servis modelů Mazda 
v pesimistické variantě. Celkové tržby za prodej nových automobilů jsou 52 575 620 
Kč. Z toho plyne celková marže pro podnik 2 628 781 Kč. Celkové tržby za servisní 
úkony jsou 3 154 537 Kč a celková marže za servis je 630 907 Kč. Celkový zisk 























Mazda 2 G-75 259 900 Kč 214 793 Kč 6,0% 12 888 Kč 3 38 663 Kč 20% 7 733 Kč
Mazda 2 Attraction 359 900 Kč 297 438 Kč 6,0% 17 846 Kč 5 89 231 Kč 20% 17 846 Kč
Mazda 2 Revolution 480 900 Kč 397 438 Kč 6,0% 23 846 Kč 2 47 693 Kč 20% 9 539 Kč
Mazda 2 - celkem 10 175 587 Kč 35 117 Kč
Mazda 3 Emotion 365 900 Kč 302 397 Kč 6,0% 18 144 Kč 5 90 719 Kč 20% 18 144 Kč
Mazda 3 Attraction 525 900 Kč 434 628 Kč 6,0% 26 078 Kč 7 182 544 Kč 20% 36 509 Kč
Mazda 3 Revolution 695 900 Kč 575 124 Kč 6,0% 34 507 Kč 4 138 030 Kč 20% 27 606 Kč
Mazda 3 celkem 16 411 293 Kč 82 259 Kč
Mazda 6 Emotion 569 900 Kč 470 992 Kč 6,0% 28 260 Kč 7 197 817 Kč 20% 39 563 Kč
Mazda 6 Attraction 749 900 Kč 619 752 Kč 6,0% 37 185 Kč 12 446 221 Kč 20% 89 244 Kč
Mazda 6 Revolution 942 900 Kč 779 256 Kč 6,0% 46 755 Kč 8 374 043 Kč 20% 74 809 Kč
Mazda 6 - celkem 27 1 018 081 Kč 203 616 Kč
Mazda CX-3 Emotion 379 900 Kč 313 967 Kč 6,0% 18 838 Kč 4 75 352 Kč 20% 15 070 Kč
Mazda CX - 3 Attraction 524 900 Kč 433 802 Kč 6,0% 26 028 Kč 7 182 197 Kč 20% 36 439 Kč
Mazda CX - 3 Revolution 694 900 Kč 574 298 Kč 6,0% 34 458 Kč 4 137 831 Kč 20% 27 566 Kč
Mazda CX - 3 celkem 15 395 380 Kč 79 076 Kč
Mazda CX - 5 Emotion 524 900 Kč 433 802 Kč 6,0% 26 028 Kč 8 208 225 Kč 20% 41 645 Kč
Mazda CX - 5 Attraction 746 900 Kč 617 273 Kč 6,0% 37 036 Kč 17 629 618 Kč 20% 125 924 Kč
Mazda CX - 5 Revolution 911 400 Kč 753 223 Kč 6,0% 45 193 Kč 7 316 354 Kč 20% 63 271 Kč
Mazda CX - 5 celkem 32 1 154 197 Kč 230 839 Kč
Sumy 100 3 154 537 Kč 630 907 Kč
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4.8.2 Realistická varianta 
V realistické variantě se počítá s prodejem 120 vozů ročně, což je také cíl uvedený v 
na začátku praktické části. 
 
 
Tabulka 18 - realistická varianta – prodej 















Mazda 2 G-75 259 900 Kč 214 793 Kč 5% 10 740 Kč 5 1 073 967 Kč 53 698 Kč
Mazda 2 Attraction 359 900 Kč 297 438 Kč 5% 14 872 Kč 7 2 082 066 Kč 104 103 Kč
Mazda 2 Revolution 480 900 Kč 397 438 Kč 5% 19 872 Kč 3 1 192 314 Kč 59 616 Kč
Mazda 2 - celkem 15 4 348 347 Kč 217 417 Kč
Mazda 3 Emotion 365 900 Kč 302 397 Kč 5% 15 120 Kč 7 2 116 777 Kč 105 839 Kč
Mazda 3 Attraction 525 900 Kč 434 628 Kč 5% 21 731 Kč 11 4 780 909 Kč 239 045 Kč
Mazda 3 Revolution 695 900 Kč 575 124 Kč 5% 28 756 Kč 5 2 875 620 Kč 143 781 Kč
Mazda 3 celkem 23 9 773 306 Kč 488 665 Kč
Mazda 6 Emotion 569 900 Kč 470 992 Kč 5% 23 550 Kč 6 2 825 950 Kč 141 298 Kč
Mazda 6 Attraction 749 900 Kč 619 752 Kč 5% 30 988 Kč 16 9 916 033 Kč 495 802 Kč
Mazda 6 Revolution 942 900 Kč 779 256 Kč 5% 38 963 Kč 10 7 792 562 Kč 389 628 Kč
Mazda 6 - celkem 32 20 534 545 Kč 1 026 727 Kč
Mazda CX-3 Emotion 379 900 Kč 313 967 Kč 5% 15 698 Kč 5 1 569 835 Kč 78 492 Kč
Mazda CX - 3 Attraction 524 900 Kč 433 802 Kč 5% 21 690 Kč 6 2 602 810 Kč 130 140 Kč
Mazda CX - 3 Revolution 694 900 Kč 574 298 Kč 5% 28 715 Kč 3 1 722 893 Kč 86 145 Kč
Mazda CX - 3 celkem 14 5 895 537 Kč 294 777 Kč
Mazda CX - 5 Emotion 524 900 Kč 433 802 Kč 5% 21 690 Kč 11 4 771 818 Kč 238 591 Kč
Mazda CX - 5 Attraction 746 900 Kč 617 273 Kč 5% 30 864 Kč 17 10 493 636 Kč 524 682 Kč
Mazda CX - 5 Revolution 911 400 Kč 753 223 Kč 5% 37 661 Kč 8 6 025 785 Kč 301 289 Kč
Mazda CX - 5 celkem 36 21 291 240 Kč 1 064 562 Kč



















Mazda 2 G-75 259 900 Kč 214 793 Kč 6,0% 12 888 Kč 5 64 438 Kč 20% 12 888 Kč
Mazda 2 Attraction 359 900 Kč 297 438 Kč 6,0% 17 846 Kč 7 124 924 Kč 20% 24 985 Kč
Mazda 2 Revolution 480 900 Kč 397 438 Kč 6,0% 23 846 Kč 3 71 539 Kč 20% 14 308 Kč
Mazda 2 - celkem 15 260 901 Kč 52 180 Kč
Mazda 3 Emotion 365 900 Kč 302 397 Kč 6,0% 18 144 Kč 7 127 007 Kč 20% 25 401 Kč
Mazda 3 Attraction 525 900 Kč 434 628 Kč 6,0% 26 078 Kč 11 286 855 Kč 20% 57 371 Kč
Mazda 3 Revolution 695 900 Kč 575 124 Kč 6,0% 34 507 Kč 5 172 537 Kč 20% 34 507 Kč
Mazda 3 celkem 23 586 398 Kč 117 280 Kč
Mazda 6 Emotion 569 900 Kč 470 992 Kč 6,0% 28 260 Kč 6 169 557 Kč 20% 33 911 Kč
Mazda 6 Attraction 749 900 Kč 619 752 Kč 6,0% 37 185 Kč 16 594 962 Kč 20% 118 992 Kč
Mazda 6 Revolution 942 900 Kč 779 256 Kč 6,0% 46 755 Kč 10 467 554 Kč 20% 93 511 Kč
Mazda 6 - celkem 32 1 232 073 Kč 246 415 Kč
Mazda CX-3 Emotion 379 900 Kč 313 967 Kč 6,0% 18 838 Kč 5 94 190 Kč 20% 18 838 Kč
Mazda CX - 3 Attraction 524 900 Kč 433 802 Kč 6,0% 26 028 Kč 6 156 169 Kč 20% 31 234 Kč
Mazda CX - 3 Revolution 694 900 Kč 574 298 Kč 6,0% 34 458 Kč 3 103 374 Kč 20% 20 675 Kč
Mazda CX - 3 celkem 14 353 732 Kč 70 746 Kč
Mazda CX - 5 Emotion 524 900 Kč 433 802 Kč 6,0% 26 028 Kč 11 286 309 Kč 20% 57 262 Kč
Mazda CX - 5 Attraction 746 900 Kč 617 273 Kč 6,0% 37 036 Kč 17 629 618 Kč 20% 125 924 Kč
Mazda CX - 5 Revolution 911 400 Kč 753 223 Kč 6,0% 45 193 Kč 8 361 547 Kč 20% 72 309 Kč
Mazda CX - 5 celkem 36 1 277 474 Kč 255 495 Kč




Výše vidíme předpokládané tržby za prodej a servis automobilů Mazda v realistické 
variantě, tedy při prodej 120 kusů. Celkové tržby za prodej dosahují částky 61 842 975 
Kč, z toho odpovídající marže 3 092 149 Kč. Za servis jsou celkové tržby 3 710 579 Kč 








Tabulka 19 - realistická varianta – servis 
Zdroj: vlastní zpracování 
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4.8.3 Optimistická varianta 
Vzhledem k tomu, že automobilový průmysl rok do roku roste, je možné, že nastane 
i optimistická varianta prodejů, tzn., že se ročně prodá 150 nových vozů. 
 
Tabulka 20 - optimistická varianta – prodej 


























Mazda 2 G-75 259 900 Kč 214 793 Kč 5% 10 740 Kč 7 1 503 554 Kč 75 178 Kč
Mazda 2 Attraction 359 900 Kč 297 438 Kč 5% 14 872 Kč 9 2 676 942 Kč 133 847 Kč
Mazda 2 Revolution 480 900 Kč 397 438 Kč 5% 19 872 Kč 5 1 987 190 Kč 99 360 Kč
Mazda 2 - celkem 21 6 167 686 Kč 308 384 Kč
Mazda 3 Emotion 365 900 Kč 302 397 Kč 5% 15 120 Kč 9 2 721 570 Kč 136 079 Kč
Mazda 3 Attraction 525 900 Kč 434 628 Kč 5% 21 731 Kč 13 5 650 165 Kč 282 508 Kč
Mazda 3 Revolution 695 900 Kč 575 124 Kč 5% 28 756 Kč 9 5 176 116 Kč 258 806 Kč
Mazda 3 celkem 31 13 547 851 Kč 677 393 Kč
Mazda 6 Emotion 569 900 Kč 470 992 Kč 5% 23 550 Kč 10 4 709 917 Kč 235 496 Kč
Mazda 6 Attraction 749 900 Kč 619 752 Kč 5% 30 988 Kč 19 11 775 289 Kč 588 764 Kč
Mazda 6 Revolution 942 900 Kč 779 256 Kč 5% 38 963 Kč 11 8 571 818 Kč 428 591 Kč
Mazda 6 - celkem 40 25 057 025 Kč 1 252 851 Kč
Mazda CX-3 Emotion 379 900 Kč 313 967 Kč 5% 15 698 Kč 6 1 883 802 Kč 94 190 Kč
Mazda CX - 3 Attraction 524 900 Kč 433 802 Kč 5% 21 690 Kč 7 3 036 612 Kč 151 831 Kč
Mazda CX - 3 Revolution 694 900 Kč 574 298 Kč 5% 28 715 Kč 5 2 871 488 Kč 143 574 Kč
Mazda CX - 3 celkem 18 7 791 901 Kč 389 595 Kč
Mazda CX - 5 Emotion 524 900 Kč 433 802 Kč 5% 21 690 Kč 11 4 771 818 Kč 238 591 Kč
Mazda CX - 5 Attraction 746 900 Kč 617 273 Kč 5% 30 864 Kč 20 12 345 455 Kč 617 273 Kč
Mazda CX - 5 Revolution 911 400 Kč 753 223 Kč 5% 37 661 Kč 9 6 779 008 Kč 338 950 Kč
Mazda CX - 5 celkem 40 23 896 281 Kč 1 194 814 Kč
Sumy 150 76 460 744 Kč 3 823 037 Kč
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Tabulka 21 - optimistická varianta – servis 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
V optimistické variantě dosahují celkové tržby za prodej nových automobilů 
částky 76 460 744 Kč. Marže je tedy 3 823 037 Kč. Tržby za servisní úkony jsou 
4 587 645 Kč a zisk 917 529 Kč. Celkový zisk v optimistické variantě je tedy 5 505 174 
Kč. 
4.9 Zahajovací rozvaha 
 
Tabulka 22 - zahajovací rozvaha 
Zdroj: vlastní zpracování 
Aktiva Pasiva 
Dlouhodobý hmotný majetek 2 949 350 Kč Základní kapitál 800 000 Kč 
Krátkodobý finanční majetek 150 650 Kč Bankovní úvěr 2 300 000 Kč 

















Mazda 2 G-75 259 900 Kč 214 793 Kč 6,0% 12 888 Kč 7 90 213 Kč 20% 18 043 Kč
Mazda 2 Attraction 359 900 Kč 297 438 Kč 6,0% 17 846 Kč 9 160 617 Kč 20% 32 123 Kč
Mazda 2 Revolution 480 900 Kč 397 438 Kč 6,0% 23 846 Kč 5 119 231 Kč 20% 23 846 Kč
Mazda 2 - celkem 21 370 061 Kč 74 012 Kč
Mazda 3 Emotion 365 900 Kč 302 397 Kč 6,0% 18 144 Kč 9 163 294 Kč 20% 32 659 Kč
Mazda 3 Attraction 525 900 Kč 434 628 Kč 6,0% 26 078 Kč 13 339 010 Kč 20% 67 802 Kč
Mazda 3 Revolution 695 900 Kč 575 124 Kč 6,0% 34 507 Kč 9 310 567 Kč 20% 62 113 Kč
Mazda 3 celkem 31 812 871 Kč 162 574 Kč
Mazda 6 Emotion 569 900 Kč 470 992 Kč 6,0% 28 260 Kč 10 282 595 Kč 20% 56 519 Kč
Mazda 6 Attraction 749 900 Kč 619 752 Kč 6,0% 37 185 Kč 19 706 517 Kč 20% 141 303 Kč
Mazda 6 Revolution 942 900 Kč 779 256 Kč 6,0% 46 755 Kč 11 514 309 Kč 20% 102 862 Kč
Mazda 6 - celkem 40 1 503 421 Kč 300 684 Kč
Mazda CX-3 Emotion 379 900 Kč 313 967 Kč 6,0% 18 838 Kč 6 113 028 Kč 20% 22 606 Kč
Mazda CX - 3 Attraction 524 900 Kč 433 802 Kč 6,0% 26 028 Kč 7 182 197 Kč 20% 36 439 Kč
Mazda CX - 3 Revolution 694 900 Kč 574 298 Kč 6,0% 34 458 Kč 5 172 289 Kč 20% 34 458 Kč
Mazda CX - 3 celkem 18 467 514 Kč 93 503 Kč
Mazda CX - 5 Emotion 524 900 Kč 433 802 Kč 6,0% 26 028 Kč 11 286 309 Kč 20% 57 262 Kč
Mazda CX - 5 Attraction 746 900 Kč 617 273 Kč 6,0% 37 036 Kč 20 740 727 Kč 20% 148 145 Kč
Mazda CX - 5 Revolution 911 400 Kč 753 223 Kč 6,0% 45 193 Kč 9 406 740 Kč 20% 81 348 Kč
Mazda CX - 5 celkem 40 1 433 777 Kč 286 755 Kč
Sumy 150 4 587 645 Kč 917 529 Kč
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4.10 Výkaz zisku a ztráty 
Tabulka 23 - výkaz zisku a ztráty 
Zdroj: vlastní zpracování 
  Pesimistická varianta Realistická varianta Optimistická varianta 
Tržby za prodej zboží 52 575 620,00 Kč 61 842 975,00 Kč 76 460 744,00 Kč 
Náklady vynaložené na 
prodané zboží 
49 946 839,00 Kč 58 750 826,00 Kč 72 637 707,00 Kč 
Obchodní marže 2 628 781,00 Kč 3 092 149,00 Kč 3 823 037,00 Kč 
Výkony 3 154 537,00 Kč 3 170 579,00 Kč 4 587 645,00 Kč 
Výkonová spotřeba 2 523 630,00 Kč 2 428 463,00 Kč 3 670 116,00 Kč 
Přidaná hodnota 630 907,00 Kč 742 116,00 Kč 917 529,00 Kč 
Mzdové náklady 1 723 200,00 Kč 1 723 200,00 Kč 1 723 200,00 Kč 
Ostatní provozní náklady 1 848 207,00 Kč 1 848 207,00 Kč 1 848 207,00 Kč 
Provozní výsledek 
hospodaření 
-311 719,00 Kč 262 858,00 Kč 1 169 159,00 Kč 
Daň 0,00 Kč 49 943,02 Kč 222 140,21 Kč 
Výsledek hospodaření 
za účetní období 
-311 719,00 Kč 212 914,98 Kč 947 018,79 Kč 
 
Z výše uvedeného výkazu zisku a ztráty je jasné, že podnik může být ziskový, 
pouze pokud dosáhne na prodeje z realistické varianty, tedy 120 vozů ročně. Pokud by 
prodával pouze 100 vozů ročně, bude podnik tvořit ztrátu, která by vedla k jeho zániku.  
 
4.11 Návratnost investice 
Návratnost investice je spočítána zjednodušeným vzorcem, kde se nepočítá 





 ,  TN….doba návratnosti 
     IN….investovaná částka 







𝑻𝑵 = 𝟑, 𝟕𝟔 𝒍𝒆𝒕  
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4.12 Cash flow – realistická varianta 
Tabulka 24 - cashflow - realistická varianta 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
V předchozí tabulce je znázorněn tok finančních prostředků během prvních pěti 
let podnikání v realistické variantě prodejů.  
 








807 385 Kč 807 385 Kč 807 385 Kč 807 385 Kč 807 385 Kč 
Úroky -135 700 Kč -111 579 Kč -86 035 Kč -58 984 Kč -30 337 Kč 
Daně -49 943 Kč -49 943 Kč -49 943 Kč -49 943 Kč -49 943 Kč 
Čistý peněžní tok 
z provozní 
činnosti 
621 742 Kč 645 863 Kč 671 407 Kč 698 458 Kč 777 048 Kč 
            
Nabytí DHM a 
DNM 
-2 949 350 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Čistý peněžní tok 
z investiční 
činnosti 
-2 949 350 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 








-408 827 Kč -432 948 Kč -458 492 Kč -485 543 Kč -514 190 Kč 
Čistý peněžní tok 
z finanční 
činnosti 
1 891 173 Kč -432 948 Kč -458 492 Kč -485 543 Kč -514 190 Kč 
            
Čistý peněžní tok -436 435 Kč 212 915 Kč 212 915 Kč 212 915 Kč 262 858 Kč 
Hotovost na 
konci roku 
363 565 Kč 576 480 Kč 789 394 Kč 1 002 309 Kč 1 265 167 Kč 
73 
 
4.13 Krizový plán 
Pokud by nastala pesimistická varianta prodeje, což znamená 100 a méně vozů za 
rok, bude potřeba podniknout kroky ke snížení nákladů na provoz autosalonu. Řešení by 
mohlo přinést propuštění přejímacího technika. Jeho funkci by mohl částečně zastávat 
servisní technik a jeden z prodejců. Dále by bylo potřeba zrušit reklamu v rádiu. 
Celkové náklady jsou vyčísleny v následující tabulce. 
 
Tabulka 25 -  náklady na provoz - krizová varianta 










Tabulka 26 - výkaz zisku a ztráty - krizová varianta 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
  
Měsíční náklady bez DPH 
Roční náklady bez 
DPH 
Nájem 82 400 Kč 988 800 Kč 
Energie 8 000 Kč 96 000 Kč 
Zaměstnanci 85 900 Kč 1 030 800 Kč 
Reklama 0 Kč 0 Kč 
Splátka úvěru 45 377 Kč 544 527 Kč 
      
Celkové náklady 221 677 Kč 2 660 127 Kč 
  Pesimistická varianta 
Tržby za prodej zboží 52 575 620,00 Kč 
Náklady vynaložené na 
prodané zboží 
49 946 839,00 Kč 
Obchodní marže 2 628 781,00 Kč 
Výkony 3 154 537,00 Kč 
Výkonová spotřeba 2 523 630,00 Kč 
Přidaná hodnota 630 907,00 Kč 
Mzdové náklady 1 433 760,00 Kč 
Ostatní provozní náklady 1 629 327,00 Kč 
Provozní výsledek 
hospodaření 
196 601,00 Kč 
Daň 37 354,19 Kč 
Výsledek hospodaření za 
účetní období 




 Tato bakalářská práce se zabývala vytvořením podnikatelského plánu na 
vybudování prodejního a servisního zázemí značky Mazda v Brně. Cílem bylo vytvořit 
užitečný podnikatelský plán, který poskytne návod jak při založení takového podniku 
postupovat.  
 V první části práce jsem se zabýval teoretickým pozadím celého problému a 
čerpal jsem z důvěryhodné literatury. Popsal jsem, jaké možnosti podnikání existují, 
jakou strukturu by měl mít podnikatelský plán. Také jsem pospal jak udělat různé 
analýzy prostředí, jako Porterova analýza, SLEPT analýza a SWOT analýza. Dále jsem 
se zabýval teoretickými možnostmi financování nového podniku a různými ukazateli 
rentability. 
 V další části, tedy analytické jsem čerpal především z dat Českého statistického 
úřadu a Svazu dovozců automobilů. Tyto data jsem použil k vytvoření různých tabulek 
a grafů, díky kterým je názorně vidět, jak se vyvíjí nejen trh s automobily, ale také 
ekonomické ukazatele jako HDP, inflace, nezaměstnanost nebo průměrná mzda. 
 Nakonec jsem vytvořil podnikatelský plán, ve kterém popisuji vše od umístění 
provozovny, přes marketing nového podniku až po kalkulaci vstupních nákladů a 
nákladů na provoz. Také jsem vytvořil pesimistickou, realistickou a optimistickou 
variantu prodeje a servisu nových vozidel, kde jsou detailně popsány ceny za jednotlivé 
modely, výše marže i celkové tržby. 
 Hlavní riziko vidím v tom, že podnik nebude schopný najít dostatečný počet 
stálých klientů a bude mít tudíž problémy s prodejem již zmiňovaných 120 vozů ročně, 
které jsou nezbytné ke správnému fungování. Pokud by takový případ nastal, je potřeba 
na nějaký čas realizovat krizovou variantu a pokusit se postupem času získat 
dostatečnou klientskou základnu. 
 Práce na této bakalářské práci mne bavila a doufám, že bude přínosem při 
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